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satisfacción	 y	 valor	 al	 proceso.	 No	 obstante,	 la	 creciente	 necesidad	 de	 lograr	 un	
mejor	 y	mayor	 entendimiento	 entre	 los	 diferentes	 actores	 que	 intervienen	 en	 el	





La	 continua	 transformación	 social,	 económica	 y	 política	 motivada	 por	 el	
dinamismo	del	mercado,	desarrollo	social	y	tecnológico,	obliga	a	redirigir	el	proceso	
de	diseño	evolucionando	hacia	nuevas	prácticas	y	maneras	de	hacer	las	cosas.	Esta	















tres	 hipótesis	 que	 ponen	 en	 valor	 el	 conocimiento	 de	 las	 nuevas	 fórmulas	 de	
participación	del	usuario	y	su	potencial	para	las	empresas	de	servicios	de	diseño.	En	




La	 investigación	permite	 comprender	el	 fenómeno	de	 la	participación	del	















results	 and	 the	 value	 of	 the	 solutions	 obtained.	 The	 purpose	 of	 the	 study	 is	 to	
broaden	knowledge	in	this	area	and	analyse	how	small	design	services	companies	
perceive	it	and	what	they	apply	to	their	design	management.	User	participation	in	
the	 design	 process	 is	 increasingly	 a	 key	 improvement	 activity	 for	 any	 product	 or	
service,	helping	to	define	and	correctly	synthesize	the	real	requirements	of	users	and	
promoting	greater	satisfaction	and	value	to	the	process.	However,	the	growing	need	
to	 achieve	 a	 better	 and	 greater	 understanding	 between	 the	 different	 parties	
involved	in	the	design	of	products	and	services,	together	with	the	possibilities	that	
new	communication	and	production	technologies	provide	to	this	link	with	these	new	




the	 dynamism	 of	 the	 market,	 social	 and	 technological	 development,	 forces	 to	























teaching	 of	 design	 and	 innovation	 processes,	 based	 on	 dialogue,	 harmony	 and	
common	understanding	between	user,	company	and	society.	
Keywords:	
User	 participation;	 innovation;	 participatory	 design;	 industrial	 design;	 strategic	
design	management;	user	satisfaction.	
Research	Lines:	












a	 qualsevol	 producte	 o	 servici,	 ajudant	 a	 definir	 i	 sintetitzar	 correctament	 els	
requeriments	reals	dels	usuaris	i	promovent	una	major	satisfacció	i	valor	al	procés.	
No	obstant	això,	 la	 creixent	necessitat	d'aconseguir	un	millor	 i	major	enteniment	
entre	els	diferents	actors	que	intervenen	en	el	disseny	de	productes	i	servicis,	junt	
amb	 les	 possibilitats	 que	 les	 noves	 tecnologies	 de	 comunicació	 i	 producció	
proporcionen	a	esta	vinculació	amb	estos	nous	usuaris,	requerixen	una	revisió.	




tecnològic,	 obliga	 a	 redirigir	 el	 procés	 de	 disseny	 evolucionant	 cap	 a	 noves	
pràctiques	 i	 maneres	 de	 fer	 les	 coses.	 Esta	 investigació	 s'ha	 centrat	 en	 la	
identificació,	comprensió	i	indagació	de	l'evolució	que	ha	experimentat	el	procés	de	
participació	de	l'usuari	i	el	seu	rol	en	el	procés	de	disseny.	En	la	primera	part,	s'ha	
realitzat	 l'anàlisi	 documental	 que	 mostra	 com	 ha	 evolucionat	 la	 terminologia	




en	 l'actualitat.	La	segona	part	de	 la	 investigació	desenvolupa	un	cas	aplicat	a	tres	
grups	d'empreses	de	la	Comunitat	Valenciana:	empreses	de	servicis	de	disseny	de	
producte,	 disseny	 gràfic	 i	 comunicació	 i	 start-	 ups.	 A	 partir	 de	 l'aplicació	 d'un	
qüestionari	s'ha	realitzat	un	estudi	descriptiu	qualitatiu	i	quantitatiu	amb	l'objecte	
d'aclarir	 el	 nivell	 de	 coneixement	 teòric	 i	 pràctic	 del	 tema	 de	 la	 participació	 de	
l'usuari,	 els	 seus	 beneficis,	 com	 la	 utilitzen	 i	 per	 a	 què.	 Amb	 este	 enfocament	
teoricopràctic	la	investigació	es	desenrotlla	a	partir	de	tres	hipòtesis	que	posen	en	
valor	 el	 coneixement	 de	 les	 noves	 fórmules	 de	 participació	 de	 l'usuari	 i	 el	 seu	
potencial	per	a	les	empreses	de	servicis	de	disseny.	
		 	26	
En	 la	 investigació	 s'obtenen	 resultats	 conceptuals	 de	 caràcter	 global	 i	
particulars	 relatius	 al	 coneixement	 i	 ús	 que	 del	 tema	 de	 la	 participació	 fan	 les	
empreses	que	han	constituït	este	estudi	en	la	seua	estratègia	d'innovació.	
La	investigació	permet	comprendre	el	fenomen	de	la	participació	de	l'usuari	




Participació	 de	 l'usuari;	 innovació;	 disseny	 participatiu;	 disseny	 industrial;	
gestió	estratègica	del	disseny;	satisfacció	de	l'usuari.	
Línies	d'Investigació:	






























ido	 acercando	 el	 interés	 de	 su	 investigación	 hacia	 el	 futuro	 usuario.	 La	 frase	 del	
economista	Peter	Drucker:	“It	is	the	customer	who	determines	what	a	business	is“	
(1954,	 pág.	 61),	 resulta	 más	 actual	 que	 nunca.	 Ante	 un	 negocio	 de	 productos	
heterogéneos	las	empresas	necesitan	cubrir	cada	vez	mayor	variedad	de	intereses	y	
adaptarlos	a	clientes	diversos.	Los	futuros	usuarios	parecen	que	se	vislumbran	como	
individuos	 que	 no	 quieren	 consumir	 productos	 si	 no	 ser	 parte	 de	 lo	 que	
verdaderamente	les	interesa	y	necesitan.		
	 Las	empresas	van	comprendiendo	que	el	desarrollo	de	un	producto	basado	




empresas.	 Sin	 embargo,	 el	 trabajo	 del	 diseño	 en	 la	 actualidad	 ha	 sufrido	 una	
completa	transformación	y	se	trata	cada	vez	más,	de	una	aventura	con	el	producto	
o	 servicio	 y	 el	 usuario.	 El	 usuario	 o	 cliente	 como	 objetivo	 ha	 dejado	 de	 ser	
considerado	el	sujeto	pasivo	para	el	que	se	trabaja	a	ser	un	partner,	un	socio	activo	
e	implicado	en	el	proceso	creativo.		
Figura 1. Esquema del nuevo contexto del diseño y el usuario. Preimpresión de artículo 








Las	 nuevas	 formas	 de	 pensamiento	 modifican	 también	 la	 gestión,	 el	
desarrollo	 y	 la	 demanda	 de	 productos	 de	modo	 que	mientras	 que	 los	 clientes	 y	











La	 investigación	que	se	ha	 llevado	acabo	en	esta	 tesis	 se	establece	en	un	
contexto	donde	por	lo	general,	los	estudios	dedicados	a	la	participación	del	usuario	
y	al	entorno	que	lo	rodea	son	escasos.	De	modo	simultáneo	se	experimenta	una	falta	



















del	 usuario	 en	 instituciones	 y	 empresas.	 Desde	 un	 enfoque	 más	 práctico	 se	 ha	
tratado	 de	 interrelacionar	 estos	 aspectos	 teóricos	 con	 las	 prácticas,	 modelos	 y	


























cómo	ha	 ido	 evolucionando	 la	 participación	del	 usuario	 en	el	 proceso	de	diseño.	
Organizados	por	décadas	encontramos	que:	
Década	 1980:	 son	 pioneros	 los	 primeros	 autores	 internacionales	 como	 Von	
Hippel	(1987),	que	introducen	el	término	de	la	participación	activa	en	el	proceso	de	
creación	 y	 desarrollo.	 También	 se	 realiza	 algún	 estudio	 de	 efectividad	 de	 la	





Década	 1990:	 se	 introducen	 las	 primeras	 experiencias	 del	 usuario	 que	
permiten	obtener	resultados	de	orden	cualitativo	tras	introducir	“la	voz	del	usuario”	
en	alguna	fase	del	proceso	de	diseño.	Se	empieza	a	introducir	a	los	usuarios	en	el	






relevante	 la	 información	 del	 usuario	 como	 herramienta	 para	 las	 empresas	 que	















necesitamos	 un	 taladro	 necesitamos	 un	 agujero”	 sigue	 siendo	 un	 buen	modo	de	
abordar	el	proceso	de	diseño.	
Estamos	en	un	ambiente	cada	vez	hay	más	competitivo	en	el	que	los	usuarios	










hay	 cierto	 desconocimiento	 o	 falta	 de	 interés	 por	 parte	 de	 las	 empresas	 y	
organizaciones,	en	aplicar	este	tipo	de	herramientas	que	a	priori	y	según	estudios	ya	
realizados	con	anterioridad,	generan	beneficios	para	las	empresas	y	sociedad.	Hacer	
un	 buen	 análisis	 y	 seguimiento	 del	 proceso	 de	 participación	 puede	 ser	 vital	 para	
mejorar	en	el	futuro	y	evitar	problemas	y	costes	innecesarios	que	pueden	surgir	al	
plantear	un	nuevo	producto	o	servicio.	




en	 el	 conocimiento	 del	 usuario.	 La	 búsqueda	 de	 la	 empatía,	 la	 observación	 y	 el	















OE1.	 	 Profundizar	 en	 la	 comprensión	 de	 las	 diferentes	 terminologías	 y	 modelos	
metodológicos	relacionados	con	la	participación	del	usuario.		
OE2.	 	 Identificar	 las	concordancias	y	discrepancias	entre	 la	 literatura	y	 la	práctica	














H2.	 Hay	 un	 escaso	 conocimiento	 por	 parte	 de	 las	 empresas,	 sobre	 las	
fórmulas/modelos	de	participación	en	el	proceso	de	diseño	aunque	éstos	sean	una	
constante	en	alza.		










Dicha	 recopilación	 está	 desarrollada	 en	 lo	 relacionado	 a	 los	 siguientes	
aspectos:		
Diseño:	 análisis	 a	 partir	 de	 la	 recolección	 y	 estudio	 de	 datos	 referentes	 a	 la	
participación	 del	 usuario,	 nuevos	 roles	 del	 usuario,	 tendencias,	 terminología	 y	
modelos	que	permiten	introducir	al	usuario	como	herramienta	para	desarrollar	un	
nuevo	 producto	 o	 servicio,	 estos	 datos	 han	 sido	 obtenidos	 a	 partir	 de	 fuentes	
secundarias	(bases	de	datos	de	revistas	científicas,	tesis	de	doctorado,	artículos,	etc.)	
y	 fuentes	 primarias	 de	 datos	 (encuesta	 a	 empresas	 de	 diseño)	 para	 validar	 y	
contrastar	los	resultados	obtenidos.		
Territorial:	 observación	 en	 un	 contexto	 teórico	 internacional	 en	 la	 literatura	




Educativo-Formativo:	 desarrollando,	 observando	 y	 evaluando	 los	 elementos	
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estratégicos	 y	 métodos	 de	 gestión	 estratégica	 y	 modelos	 de	 participación	 del	
usuario,	mostrando	cómo	actúan	y	sus	principales	resultados	ejemplificados.	
Industrial:	 analizando	 experiencias	 con	 empresas	 nacionales	 para	 analizar	 cómo	
desarrollan	 la	 participación	 del	 usuario,	 pero	 también	 cómo	 se	 desarrollan	
competencias	de	diseño	sobre	 todo	en	 las	pequeñas	empresas	o	microempresas,	
recopilando	 datos	 de	 sus	 actores	 sobre	 cómo	 perciben	 y	 aprenden	 de	 la	
participación	 del	 usuario	 para	 posteriormente	 diseñar	 o	 rediseñar	 productos	 o	
servicios.		
Por	 lo	 tanto,	 la	 investigación	 se	 centra	 en	 la	 exploración	 y	 recopilación	 de	
datos,	 que	 nos	 ayuden	 a	 entender	 la	 importancia	 que	 ejerce	 la	 participación	 del	
usuario	 y	 el	 valor	 generado	 en	 los	 nuevos	 dominios	 de	 consumo	 y	 desarrollo	 de	









Es	 decir,	 el	 auge	 de	 estos	 cambios	 sociales	 conducen	 a	 nuevas	 investigaciones	
orientadas	hacia	el	estudio	de	valores	y	satisfacción	del	usuario.	
En	 primer	 lugar,	 es	 fundamental	 comprender	 y	 entender	 los	 aspectos	






y	 herramientas	 adecuadas	 para	 resolver	 el	 problema	 de	 diseñar	 aquello	 que	 los	
usuarios	 o	 clientes	 necesitan	 o	 están	 dispuestos	 a	 adquirir,	 por	 lo	 que	 se	 busca	
conocer	qué	puede	satisfacer	desde	una	perspectiva	inter	y	multidisciplinar.		
Cabe	decir	que	este	fenómeno	ha	sido	estudiado	durante	varias	décadas,	sin	
embargo	 los	 resultados	 aplicados	 a	 nivel	 instrumental	 y	metodológico	 han	 dado	
pobres	resultados	o	bien	resultados	mal	estructurados.		
Estos	motivos	 invitan	a	centrar	 los	esfuerzos	de	 la	 investigación	en	apoyar	y	
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entregar	 nuevos	 conocimientos	que	 aporten	 en	dos	dimensiones:	 una	dimensión	










entender	 la	 importancia	de	 la	 implicación	del	 usuario	 en	el	 proceso.	 Con	esto	 se	
busca	 crear	 nuevos	 conocimientos	 aplicables	 en	 el	 quehacer	 de	 diseñadores	 e	






























muestra	un	 resumen	de	 las	bases	que	han	motivado	este	estudio	 y	 el	 efecto	del	
nuevo	 panorama	 del	 diseño	 caracterizado	 por	 una	 población	 más	 activa	 con	 el	
entorno	colectivo	y	unas	necesidades	cambiantes.		
Incluye	los	contenidos	que	permiten	entender	cómo	y	por	qué	se	define	el	
problema,	 los	 objetivos	 (generales	 y	 específicos),	 la	 delimitación,	 justificación	 y	
alcance	de	la	investigación.	
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de	 datos	 provenientes	 de	 las	 fuentes	 de	 información	 utilizadas	 en	 la	 fase	 de	





investigación.	 A	 través	 del	 estudio	 cualitativo	 se	 busca	 conocer	 el	 nivel	 de	





















el	 fundamento	 de	 algunas	 metodologías	 para	 obtener	 de	 la	 “voz	 del	 usuario”	 y	
distintos	modos	de	participación	del	usuario	en	los	que	se	muestra	cómo	funcionan,	
en	qué	consisten,	y	cuándo	se	realizan.	Así	mismo,	se	observa	su	funcionamiento	y	




centra	 la	 investigación	 y	 el	 alcance	 de	 la	 misma.	 Se	 presentan	 las	 empresas	
participantes	y	el	instrumento	elaborado	para	la	realización	de	la	muestra.	En	este	
capítulo	 se	 exponen	 los	 resultados	 de	 la	 investigación	 obtenidos	 de	 carácter	
cualitativo	obtenidos	de	la	recolección	de	datos	de	los	cuestionarios	aplicados	a	las	
empresas	seleccionadas	para	este	estudio	en	un	orden	de	desarrollo	a	partir	de	la	















correspondencias	 con	 las	 hipótesis	 iniciales	 y	 los	 objetivos	 de	 la	 tesis.	 	 A	
continuación,	se	presentan	las	conclusiones	derivadas	de	los	resultados	obtenidos	
del	 caso	 aplicado	 que	 están	 relacionadas	 con	 los	 objetivos	 específicos	 de	 la	
investigación.	Finalmente	se	 resumen	 los	aportes	de	 la	 investigación	y	 las	 futuras	
líneas	de	trabajo.	
CAPÍTULO	9		
El	 capítulo	9	presenta	 las	 referencias	de	 las	publicaciones	que	 se	han	 ido	
desarrollando	con	el	objeto	de	contrastar	y	divulgar	los	resultados	obtenidos	con	la	





































2.1.	 Participación	 y	 conceptos	 colaborativos	 en	 la	 cultura	
contemporánea/actual.	
Las	primeras	décadas	del	 siglo	XXI	están	caracterizándose	por	el	 rol	de	 la	
participación	de	 los	 individuos	en	múltiples	 facetas,	vinculada	estrechamente	a	 la	
democratización	del	acceso	a	las	tecnologías	de	la	información	y	las	comunicaciones.	
Es	un	hecho	 también	que	 la	 cultura	de	masas	que	hasta	hace	un	par	de	décadas	
protagonizaban	 la	 televisión	 y	 el	 cine	profesional,	 se	ha	 visto	 sobrepasada	por	 el	
acceso	generalizado	a	las	redes	sociales	y	las	representaciones	gráficas	virtuales	de	
todo	tipo	(Sánchez,	Puyuelo	y	Merino	2016).			
A	 través	 de	 estos	 nuevos	medios	 se	 está	 desarrollando	una	 cultura	 de	 la	
participación	que	parece	no	 tener	barreras	para	 la	expresión	personal	 y	 a	 la	par,	
fomentar	 la	 creatividad	 con	múltiples	 y	 versátiles	 herramientas	 que	 permiten	 la	
constante	puesta	en	común	de	creaciones	propias	y	colectivas.	La	participación	en	
la	 cultura	 actual	 es	 una	 forma	 de	 vida	 que	 va	 dando	 forma	 a	 una	 especie	 de	
“manifiesto	 de	 las	 personas”	 que	 se	 viene	 desarrollando	 en	 distintos	 ámbitos	 y	




Esta	 cultura	 de	 la	 participación	 implica	 modelos	 de	 comunicación	
horizontales	donde	las	relaciones	de	poder	parecen	disiparse	y	donde	cada	individuo	









sencillos	 y	 claros:	 “participación	 significa	 aquella	 colaboración	 de	 personas	 que	
persiguen	objetivos	que	ellas	mismas	han	establecido.”		





comentado	 anteriormente,	 la	 participación	 se	 refiere	 por	 tanto,	 al	 hecho	 de	 ser	
parte	de	algo,	de	jugar	un	rol	dentro	de	un	determinado	espacio	social.	Es	por	eso	
que	 se	 reconoce	 como	 uno	 de	 los	 ejes	 centrales	 de	 cambio	 en	 la	 dinámica	 de	
producción	 social	 del	 hábitat	 (Romero,	 Mesías,	 Enet,	 Oliveras,	 García,	 Coipel	 y	
Osorio,	2012).	
En	 este	orden	de	 cosas	 por	 tanto,	 puede	 resultar	 interesante	observar	 la	
diferencia	existente	entre	participar	y	colaborar	ya	que	son	conceptos	que	pueden	
resultar	equívocos	al	considerarse	análogos.	Conviene	destacar	que	existe	un	matiz	
entre	 la	 acción	 de	 participar	 y	 el	 hecho	 de	 colaborar,	 pudiendo	 una	 persona	
participar	en	algo	y,	sin	embargo,	no	colaborar.		
Partiendo	 de	 las	 definiciones	 que	 propone	 la	 RAE	 participación	 significa	
tomar	 parte	 en	 un	 asunto	 común.	 La	 participación	 consiste	 en	 voluntad,	 ideas,	
información	y	creencias.	Colaborar	significa	trabajar	conjuntamente	con	otros	para	
conseguir	un	fin.	Intervenir	aportando	una	ayuda	que	se	presta	para	lograr	algo	que,	




















el	 desarrollo	 y	 las	 expectativas	 de	 los	 usuarios.	 Se	 trata	 de	 una	 redefinición	 del	
intercambio	 tradicional,	 el	 trueque,	 los	 préstamos,	 el	 comercio,	 el	 alquiler	 ,	 los	
obsequios	y	los	servicios	(Botsman	y	Rogers,	2010).		
Por	 todo	 ello,	 hay	 que	 fomentar	 la	 cultura	 de	 la	 colaboración	 por	 los	
numerosos	 beneficios	 que	 genera	 y	 por	 su	 aportación	 en	 la	 dinámica	 de	mayor	
relación	con	las	personas.	
En	 la	 sociedad	del	 conocimiento	y	 las	 comunicaciones,	 la	participación	es	
importante	 pues	 sitúa	 el	 potencial	 de	 la	 colaboración	 con	 los	 demás,	 en	 la	
constitución	 de	 lo	 que	 se	 denomina	 grupos	 de	 consenso,	 que	 favorecen	 la	
consecución	de	metas	comunes.		
La	 participación	 aparece	 como	 un	 concepto	 o	 espacio	 relacional	 donde	
interactúan	diferentes	agentes	para	aportar,	cogestionar	y	tomar	responsabilidad	en	
el	 desarrollo	 de	 los	 proyectos.	 Dicho	 de	 otro	 modo,	 la	 participación	 implica	 la	
interacción	 entre	 partes	 y	 se	 necesita	 que	 dichas	 partes	 tengan	 la	 voluntad	 de	
debatir,	 escuchar	 y	 atender,	 que	 sean	 competentes,	 que	estén	preparadas	 y	que	
dispongan	de	la	información	y	capacidades	necesarias	para	ello.		
Este	fenómeno	está	provocando	que	haya	un	mayor	interés	por	las	personas	
como	 fuente	 de	 información	 global,	 donde	 los	 líderes	 empresariales	 toman	
conciencia	de	la	relación	del	comportamiento	humano	con	las	pautas	culturales	y	a	
su	 vez,	 de	 su	 valor	 en	 el	 contexto	 de	 la	 innovación.	 El	 estudio	 realizado	 de	 la	
multinacional	 número	 uno	 de	 servicios	 profesionales	 del	 mundo	 Deloitte,	 a	
directores	generales	y	a	 líderes	de	 recursos	humanos,	mostró	que	el	82	%	de	 los	
encuestados	considera	que	la	cultura	es	clave	para	 la	ventaja	competitiva,	ya	que	
aporta	valor	y	adecuación	al	público	objetivo	(Global	Human	Capital,	2016).	
La	 participación	 por	 tanto,	 genera	 beneficios	 gracias	 a	 la	 riqueza	 de	 la	
















una	 nueva	 cultura	 favorecida	 por	 las	 tecnologías	 de	 la	 comunicación	 y	 el	 uso	
generalizado	de	los	dispositivos	móviles,	que	hemos	dado	en	llamar	la	“cultura	del	






sumar	 opciones	 y	 buscar	 distintas	 soluciones	 juntos,	 escuchando	 de	 verdad,	
trabajando	 la	creatividad	en	equipo.	La	cultura	del	“Co”	es	pasar	del	concepto	de	
“Mi	idea”	al	de	“Nuestra	idea”.																							
El	 prefijo	 “co”	 etimológicamente	 viene	 del	 latín	 y	 significa	 “con”,	 indicando	
cooperación	o	agregación.	Es	más	un	pensamiento	o	una	 filosofía	 sobre	el	hecho	




Figura 3. La cultura del Co-. Fuente: Elaboración propia. 


















perspectivas	 (multidisciplinar,	 emocional,	 relacional,	 etc.)	 y	 aporta	 numerosos	





personas	 sobre	 las	 ventajas	 de	 este	 planteamiento	 y	 mostró	 que	 el	 71%	 de	 los	
encuestados	afirmó	que	su	creatividad	había	aumentado	considerablemente	desde	
que	 compartían	 espacio	 de	 trabajo	 con	 otros	 empresarios.	 Asimismo,	 el	 62%	
afirmaba que su nivel de trabajo y productividad también había mejorado. 
Figura 4. Croquis comparativo que representa una estructura interdisciplinar de 
pensamiento, con múltiples conexiones, flexible y dinámica como núcleo del pensamiento en 
un espacio colaborativo de trabajo Ultrich Weinberg (2015). 
Basándose	 en	 todos	 estos	 aspectos	 las	 empresas	 están	 modificando	 su	
punto	de	vista	y	también	el	de	sus	estructuras	organizativas.	El	núcleo	del	informe	
anual	 sobre	 tendencias	 humanas	 describe	 este	 cambio	 de	modelo	 organizativo	 a	
partir	de	la	diferencia	por	el	diseño	(Global	Human	Capital,	2016).	El	cambio	viene	
dado	 por	 el	 liderazgo	 de	 los	 empleados	 en	 la	 gestión	 de	 la	 cultura,	 del	




se	 difumina	 en	 una	 estructura	 de	 equipos	 de	 diseño	 interdisciplinares.	 El	 libro	
“Teams	 of	 Teams”	 (McChrystal,	 2015)	 describe	 un	 nuevo	 modelo	 de	 estructura	
basado	en	Networking	y	formado	por	equipos	con	una	fuerte	comunicación	y	poder.	
Estos	cambios	globales	y	la	complejidad	de	los	sistemas	que	han	llevado	al	network	





















De	 otra	 parte,	 la	 complejidad	 y	 diversidad	 de	 las	 demandas	 sociales	 y	




servicios,	 procesos,	 tecnologías,	 modelos	 de	 negocio,	 etc.	 ya	 que	 constituye	 un	
denominador	común	en	la	renovación	de	empresas,	prácticas	de	diseño	y	modelos	
educativos.	
Estas	 metodologías	 que	 conducen	 la	 innovación	 están	 en	 constante	
evolución	 y	 se	 identifican	 con	 los	 siguientes	 conceptos	 en	 inglés	 	 (de	 los	 que	
realizamos	 una	 traducción	 propia):	 Closed	 Innovation	 (Innovación	 cerrada),	
Collaborative	 Innovation	 (Innovación	 colaborativa),	 Open	 Innovation	 (Innovación	
abierta)	y,	Co-Innovation	(Co-Innovación).	
Closed	 Innovation/Innovación	cerrada,	en	 la	que	 los	departamento	de	 I+D	
(R&D)	trabajan	en	equipo	de	expertos	y	redes	internas	de	modo	experto,	en	estricto	






Collaborative	 Innovation/Innovación	colaborativa,	en	 la	que	 los	gestores	e	
investigadores	(centros	académicos,	profesionales,	tecnológicos)	se	dan	cuenta	de	
que	la	ventaja	no	está	en	llegar	el	primero	y	de	que	múltiples	problemas	tecnológicos	
pueden	tener	solución	 internamente	de	modo	eficiente	si	 se	 toma	conciencia	del	
poder	de	la	colaboración.	Es	la	forma	más	utilizada	en	la	que	empresas	desarrollan	
en	 colaboración	 con	 determinados	 socios	 y	 proveedores	 habituales	 nuevas	
soluciones	o	aspectos	del	producto	o	del	proceso.	
Open	 Innovation/Innovación	 abierta	 (Chesbrough,	 2012)	 basada	 en	 la	
relación	multi-agentes	del	departamento	de	I+D	realizando	alianzas	estratégicas	con	
centros	de	desarrollo	con	los	que	se	establecen	alianzas	que	se	formalizan	a	largo	
plazo.	 Algunos	modelos	 de	 negocio	 de	Open	 Innovation	 llegan	 al	mercado	 como	
parte	 de	 un	 ecosistema	 que	 ha	 compartido	 acciones,	 contactos,	 búsquedas	
compartidas,	servicios	de	auditoría,	etc.	
Co-Innovation/Co-Innovación	 (Lee,	 Olson	 y	 Trimi,	 2012)	 tiene	 como	 eje	
desarrollar	 inteligencia	 colectiva	 sobre	 tres	 aspectos	que	 son:	 la	 convergencia	de	
ideas,	los	ajustes	colaborativos	y	la	co-creación	de	experiencias.	Las	innovaciones	no	
son	 únicamente	 tecnológicas,	 sino	 más	 bien	 conceptuales	 y	 provenientes	 del	
mercado:	 nuevas	 ideas	 de	 producto	 o	 nuevas	 formas	 de	 emprendimiento	 (new	
ventures	spark)	que	encuentran	su	estímulo	en	la	convergencia	de	ideas	y	de	la	co-
creación	con	todos	stakeholders	(socios	e	implicados)	internos	o	externos.	Además	
la	 creación	de	 valor	desde	 la	 innovación	 tiene	 también	 como	objetivo	mejorar	 la	
flexibilidad	operativa	de	 la	propia	empresa.	Otra	área	de	creación	de	valor	según	
estos	 autores	 es	 el	 compromiso	 de	 los	 clientes	 en	 el	 desarrollo	 de	 las	 marcas,	
llegando	a	una	nueva	definición	de	la	experiencia	de	usuario	que	va	más	allá	de	ser	





y	 que	 se	 abre	 y	 expande	 funciones	 comerciales	 y	 de	 marketing	 a	 modo	 de	 eco	
sistemas	propios	que	se	fortalecen	y	son	difíciles	de	separar.	Es	el	caso	del	diseño	de	
las	Apps	en	torno	a	determinadas	marcas	de	dispositivos	y	sistemas	de	comunicación	
o	 el	 del	 gigante	 Google.	Weinberg	 (2015),	 	 analiza	 en	 su	 libro	 el	 mundialmente	
conocido	caso	de	network	thinking	de	Google.	Esta	empresa	que	nació	únicamente	
como	concepto	de	“buscador”,	ha	roto	los	esquemas	iniciales	y	funciona	como	un	
especialista	 de	 servicios	 relacionados	 con	 internet,	 sistemas	 operativos,	
aplicaciones,	 nubes,	 innovación,	 etc.	 Google	 es	 un	 ejemplo	 de	 promoción	 de	 la	
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innovación	 y	 una	 mayor	 creatividad	 gracias	 a	 su	 estructura	 empresarial	
multidisciplinar,	su	flexibilidad	y	su	estructura	dinámica.		





Además	de	estas	estrategias	que	persiguen	 la	 innovación,	 en	 la	 literatura	
relacionada	 existen	múltiples	 conceptos	 y	 aproximaciones	 que	 han	 contribuido	 a	

























Figura 5. La conexión entre áreas de índole racional y creativa promueven la solución de 
necesidades. Fuente: Marin-García, et al. (2016). 
De	 todo	 lo	 expuesto	 se	 desprende	 que	 el	 éxito	 de	 la	 cooperación	 es	 la	
comunicación.	 Hoffman	 (2015),	 define	 co-design	 como	 aquel	 proceso	 donde	 se	
puede	trabajar	solitariamente	en	un	principio	y	luego	tomar	ideas	y	dárselas	a	otra	
persona	para	que	continúe	e	influya	en	ese	mismo	trabajo.	En	general,	el	beneficio	
de	 esta	 cooperación	 es	 un	 flujo	 de	 trabajo	más	 abierto,	 rápido	 y	 basado	 en	 una	











mercado,	 y	 del	 valor	 de	 las	 experiencias	 de	 los	 clientes.	 La	 visión	 aislada	 de	





Starbucks,	 cadena	de	origen	Americano	 y	multinacional	 de	 franquicias	de	
cafeterías	cuenta	con	más	de	40	años	en	el	mercado	situándose	en	más	de	70	países	
con	más	de	29.000	establecimientos,	ha	sido	pionero	del	concepto	en	sus	locales	de	
la	 convivencia	 ocio-trabajo,	 con	 espacios	 para	 trabajo	 en	 grupo	 que	 incitan	 a	 la	




con	 la	 sociedad	 (compromiso	 con	 el	 comercio	 justo,	 declaración	 de	 Misión	
Ambiental,	ayudas	a	proyectos	sociales	etc.)	con	las	que	también	han	propiciado	el	
conectar	emocionalmente	con	sus	usuarios.		
Starbucks	 ofrece	 un	 ejemplo	 de	 co-creación	 habilitando	 físicamente	 y	
también	como	espacio	on	line	abierto,	 lugares	donde	los	clientes	pueden	dejar	su	
opinión	sobre	múltiples	aspectos	de	la	cadena:	nuevos	nombres,	atmósfera	de	los	





Figura 6. Uno de los espacios colaborativos de Starbucks presenta la información disponible 
ligada a los participantes actualizada.  
Este	tipo	de	plataformas	ponen	en	el	acento	en	el	valor	 interactivo	como	
una	 nueva	 forma	 de	 relación	 entre	 el	 cliente	 y	 el	 productor,	 una	 forma	 de	
cooperación	 social	 e	 intercambio.	 Además,	 los	 clientes	 mejoran	 sus	 propias	
habilidades	 en	 el	 desarrollo	 de	 sus	 criterios	 e	 ideas.	 Finalmente	 esta	 interacción	














función	 de	 sus	 reacciones.	 El	 proceso	 de	 participación	 que	 realiza	 un	 usuario	 de	
modo	individualizado	nunca	va	a	ser	idéntico	al	de	otro	ya	que	va	a	depender	del	








































Fuente: La participación en el diseño urbano y arquitectónico en la producción social del 





de	 querer	 y	 poder	 participar,	 un	 comportamiento	 activo	 en	 la	 relación	 que	 se	
establece	con	el	producto	o	servicio.	Por	el	contrario,	en	el	segundo	caso	el	usuario	
o	 cliente	 participa	 indirectamente	 en	 el	 proceso,	 es	 decir,	 desconoce	 que	 está	













o	 usufructuarios	 del	 producto	 o	 servicio,	 no	 siempre	 coinciden	 con	 los	 clientes-
compradores	y	por	tanto,	cada	uno	de	estos	roles	puede	tener	un	punto	de	vista	y	
puede	 aportar	 distinto	 tipo	 de	 información	 según	 su	 implicación	 con	 el	mismo	 y	
ambos,	son	una	valiosa	fuente	de	información.	
Algunos	 ejemplos	 de	 esta	 distinción	 comprador-usuario	 son	 el	 sector	 de	





Figura 8. Usuario y comprador tienen una percepción distinta  sobre el producto y por tanto 
pueden aportar una información diferenciada de gran valor para el diseño del producto (L’art 
du trolling).  
	
Se	 puede	distinguir	 por	 tanto	 entre	 el	 usuario	 directo	 de	 los	 productos	 y	
servicios	 y	 aquel	 que	 lo	 selecciona	 para	 otro,	 que	 pueden	 considerarse	 usuarios	
indirectos	pues	se	plantean	la	usabilidad	del	producto	o	servicio	cara	a	otra	persona	
(Figura	7).	El	usuario	indirecto,	por	tanto,	no	interactúa	con	el	objeto	y	puede	que	
no	 lo	 disfrute	 como	 tal,	 	 pero	 si	 lo	 conoce	 y	 lo	 selecciona.	 Es	 importante	 que	 el	





Figura 9. Tipos de usuarios. Fuente: Elaboración propia. 
También	 es	 necesario	 considerar	 la	 variedad	 y	 diversidad	 de	 perfiles	 que	
constituyen	este	usuario	potencial	o	cliente	objetivo.	Son	múltiples	los	factores	que	






preferencias,	 creencias,	 expectativas	 y	 estilo	 de	 vida.	 	 El	 contexto	 geográfico	 y	
cultural	al	que	va	a	estar	destinado	un	producto	o	servicio	también	es	fundamental	
ya	que	las	necesidades	más	sencillas	pueden	variar	rotundamente	de	un	lugar	a	otro.	












Figura 10. En un mundo globalizado la diversidad es el primer aspecto a considerar en la 









Por	 todo	ello,	 	 el	 fenómeno	de	 la	participación	es	 complejo	 y	 variado.	 La	
casuísticas	 del	 proceso	 se	 plantea	 múltiples	 receptores;	 un	 mismo	 objeto	 no	
despierta	las	mismas	sensaciones	en	una	persona	u	otra.	Y	no	solo	eso,	sino	que	en	





a	 condicionar	 el	 comportamiento	 de	 interés	 y/o	 compra	 de	 cualquier	 usuario	 o	










constituido	 un	 tema	 recurrente	 en	 la	 literatura	 desde	 hace	 más	 de	 medio	 siglo	
aunque	ha	pasado	a	ser	un	asunto	verdaderamente	importante	en	los	últimos	años.	
Diferentes	 autores	 como	 Caron-Flinterman,	 Broerse	 y	 Bunders	 (2007),	 Buur	 y	




identificados	 como	 desarrolladores	 de	 importantes	 innovaciones	 en	 productos	 y	
procesos.	Como	Von	Hippel	(1986)	señala,	los	usuarios	participan	porque	son	ellos	
los	 que	 están	 interesados	 en	 el	 desarrollo	 de	 productos	 específicos	 que	 piensan	
podrían	satisfacer	mejor	sus	propias	necesidades.		
El	resultado	de	esta	alta	participación	hace	que	las	empresas	traten	de	adoptar	
nuevas	metodologías	 que	 permitan	 involucrar	 a	 los	 usuarios	 en	 el	 desarrollo	 de	
productos	 y	 servicios	 (Hienerth,	 Lettl	 y	 Keinz,	 2014).	 Entre	 estas	 metodologías	
encontramos	living	labs	ya	que	involucra	a	los	usuarios	y	a	otras	partes	interesadas	
en	 entornos	 reales	 (Leminen,	 Nystro	 y	 Westerlund,	 2015),	 ayudando	 así	 a	 las	
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empresas	 a	 decidir	 sobre	 qué	 productos	 pueden	 incrementar	 sus	 ventas	 y/o	 se	




Por	 ejemplo,	 Sanders	 y	 Stappers	 (2014)	 indica	 que	 el	 reciente	 termino	 co-
creacion/co-diseño	 ha	 reemplazado	 a	 la	 expresión	 anterior	 de	 “diseño	
participativo”.		
Resulta	 significativo	 observar	 la	 relación	 lenguaje-pensamiento,	 para	
comprender	la	influencia	que	ello	tiene	en	su	empleo.	Como	señala,	“si	el	significado	
de	 las	 palabras	 varía	 en	 su	 estructura	 interna,	 también	 lo	 hace	 la	 relación	 entre	
pensamiento	 y	 palabra.	 Para	 comprender	 la	 dinámica	 de	 esa	 relación	 debemos	
completar	 el	 enfoque	 genético	de	nuestro	 estudio	principal	 con	el	 análisis	 de	 las	
funciones	 y	 examinar	 el	 papel	 del	 significado	 de	 la	 palabra	 en	 el	 curso	 del	



































revisando	 la	 literatura	 existente	 para	 entender	 cómo	 y	 qué	 se	 entiende	 por	
innovación	de	usuario.		
En	 esta	 búsqueda	 se	 ha	 empezado	 por	 los	 términos	 directamente	
relacionados	 con	 la	 participación	 del	 usuario	 que	 proporcionan	 las	 principales	
keywords	que	se	limitan	en	5	términos	compuestos.	A	continuación	la	búsqueda	se	




La	 última	 búsqueda	 realizada	 el	 3	 de	 Febrero	 de	 2016,	 incluye	 las	 siguientes	
keywords:	
TS=(“end	 user	 innovat*”	 OR	 “user	 driven	 innovat*”	 OR	 “user	 innovat*”	 OR	
“customer	innovat*”	OR	“consumer	innovat*”	OR	“lay	user	innovat*”	OR	“user	led	
innovat*”	 OR	 “lead	 user	 innovat*”	 OR	 “user	 entrepreneurship”	 OR	 “community	
based	innovat*”	OR	“collaborative	innovat*”	OR	“living	lab”	OR	“user	co-creation”	
OR	“user	co-design”	OR	“user	co-innovat*”	OR	“customer	centered	 innovat*”	OR	
"co-creation"	 OR	 "co-design"	 OR	 "customer	 co-innovat*"	 OR	 "consumer	 co-
creation"	OR	"consumer	co-design"	OR	"consumer	co-innovat*"	OR	“co-experience”	
OR	 “value	 co-creation”	 OR	 “user	 experience”	 OR	 “product	 experience”	 OR	 “co-
production”	OR	“collective	creativity”	OR	“open	design”	OR	“user-centred	design”	
OR	 “interaction	 design”	 OR	 “customer	 feedback”	 OR	 “collaborative	 design”	 OR	
“participatory	 action	 research”	OR	 “user	 involvement”	OR	 “empathic	 design”	OR	
“participatory	 design”	 OR	 “universal	 design”	 OR	 “prototypes	 design”	 OR	 “design	
creativity”	 OR	 “lead	 users”).	 Los	 resultados	 obtenidos	 buscando	 con	 artículos	 en	
Ingles	 fueron	 20,511.	 Luego,	 se	 han	 seleccionado	 tan	 solo	 aquellos	 que	 incluyen	
como	 tema	 principal	 gestión	 y	 empresas,	 lo	 cual	 proporcionó	 un	 total	 de	 2.818	













Las	 Figuras	 11	 y	 12,	 representan	 todos	 los	 términos	 que	 han	 sido	




Entre	 los	 términos	 recogidos,	 se	 puede	 observar	 directamente	 la	
intencionalidad	 con	 relación	 a	 sus	 objetivos,	 aquellas	 que	 expresan	 mejora	 y	
feedback	 (customer	 feedback,	 voice	 of	 customer,	 customer	 review,	 libing	 lab),	











primeros	 resultados	 corresponden	 a	 los	 noventa.	 Esto	 puede	 explicarse	 por	 un	
contexto	productivo	y	empresarial	cuantitativo	que	no	requería	del	usuario	y	por	la	
escasez	de	estudios	en	un	momento	en	que	 resultaban	 innecesarios,	dado	por	el	

































utilizado	 es	 user	 involvement,	 que	 aparece	 por	 primera	 vez	 en	 el	 trabajo	 de	







codesign,	 collaborative	 design,	 collaborative	 product	 design,	 participatory	 design,	
user	design,	y	en	user-centered	design.	No	obstante	y	en	general,	el	uso	del	término	
es	escaso	en	ambos	períodos.	
En	 la	 figura	 11	 destaca	 la	 variedad	 de	 términos	 relacionados	 con	 la	
participación	del	usuario,	lo	que	resulta	un	indicador	del	cambio	de	dirección	en	el	








muy	 asentados	 en	 la	 literatura,	 un	 ejemplo	 puede	 ser:	 user-to-user	 interaction,	
collaborative	product	design,	user	generated	content	y	user	driven.		
	 Puede	 establecerse	 como	 primera	 conclusión	 previa	 a	 nuestra	
investigación,	que	la	revisión	de	la	literatura	científica	en	torno	a	la	participación	de	
los	 usuarios	 en	 el	 diseño	 de	 productos	 y	 servicios,	 muestra	 está	 en	 proceso	 de	
evolución	desde	los	90	aunque	puede	decirse	que	el	interés	en	términos	teóricos,	

















































	 Una	 vez	 presentados	 todos	 los	 términos	 relacionados	 con	 la	 participación	 del	
usuario,	resulta	necesario	tratar	definir	cada	uno	de	ellos.	Para	ello,	se	han	incluido	
las	definiciones	de	todos	los	conceptos	obtenidos	en	las	Figuras	11	y	12,	indicando	





de	 la	 co-creación	 surge	 del	 conocimiento	 y	 las	 experiencias	 de	 los	 individuos,	 la	
aportación	de	creatividad	de	cada	subconsciente	hacia	la	“idea”.		









el	usuario	está	dispuesto	a	hacerlo.	Uno	de	 los	primeros	hitos	en	 la	parte	de	 co-
creación,	se	obtuvo	en	1992	con	el	proyecto	del	sistema	operativo	de	código	abierto	
Linux.	En	este	caso,	los	programadores	de	Linux	fueron	pioneros	en	compartir	sus	
comportamientos	 innovadores	 y	 su	 actitud	 de	una	manera	 abierta	 e	 ilimitada.	 El	
ámbito	 sanitario	 también	 muestra	 algunos	 ejemplos	 de	 cómo	 los	 pacientes	 se	
involucran	en	el	proceso	y	de	esta	manera	se	genera	lealtad,	gracias	al	conocimiento	








servicio	de	diseño,	donde	 los	usuarios	 juegan	un	rol	 importante.	Por	 lo	 tanto,	 los	










































Hansen	 (2008)	 ilustra	el	diseño	colaborativo	a	 través	de	un	ejemplo	basado	en	 la	
construcción	de	una	escuela	en	Palo	Alto	(California).	El	autor	se	refiere	con	diseño	
colaborativo	 a	 cualquier	 "solución	 que	 involucre	 activamente	 a	 las	 partes	





proyecto	 de	movimiento	 y	 enfoque	más	 amplio	 que	 proporciona	 soluciones	 que	
involucran	a	los	interesados	y	proporciona	beneficios	para	la	sociedad	en	general.	El	




cliente	 (CIC-	colaborative	 innovation	 client)	 son	 sustanciales	 ya	que	ha	habido	un	
cambio	de	paradigma.	Estos	métodos	permiten	una	interacción	directa	fabricante-
cliente,	 ya	 que	 puede	 reducir	 el	 peligro	 de	 una	 interpretación	 incorrecta	 de	 la	
información	del	mercado.	Además,	si	los	clientes	no	solo	describen	sus	necesidades	
sino	que	también	intentan	diseñar	soluciones	que	satisfagan	estas	necesidades,	los	
fabricantes	 obtendrían	 información	 directa	 sobre	 las	 respuestas	 apropiadas	 del	
mercado.	 Los	 autores	 definen	 la	 importancia	 de	 colaborar	 con	 los	 clientes	 en	 el	
desarrollo	de	productos	y	servicios	innovadores	y,	como	resultado,	la	colaboración	








intermedias.	 Los	 autores	 muestran	 cómo	 este	 tipo	 de	 colaboración	 permite	 al	
fabricante	 cobrar	 precios	más	 altos	 al	 por	mayor	 y,	 curiosamente,	 se	 asocia	 con	
desabastecimientos	 de	 minoristas	 más	 bajos	 y,	 en	 consecuencia,	 del	 fabricante.	
Además,	 analizan	 casos	 de	 éxito	 famosos	 con	 historias	 de	 éxito	 (por	 ejemplo,	
Campbell	 Soup,	 Barilla	 SpA,	 Procter	 and	 Gamble).	 Los	 resultados	 indican	 que	 la	







Büyüközkan	 y	 Arsenyan	 (2012)	 definen	 las	 colaboraciones	 de	 desarrollo	 de	
productos	 como	 "dos	 o	 más	 socios	 que	 unen	 recursos	 complementarios	 y	
experiencia	con	objetivos	mutuos,	con	el	 fin	de	diseñar	o	desarrollar	un	producto	











compartida	 por	 dos	 o	 más	 personas".	 Ellos	 utilizaron	 esta	 expresión	 cuando	
definieron	el	codiseño.	En	su	trabajo	más	reciente,	utilizan	la	creatividad	colectiva	
para	codiseño	y	co-creación,	tratando	el	codiseño	como	una	instancia	específica	de	
co-creación	 en	 la	 que	 la	 creatividad	 colectiva	 tiene	 lugar	 entre	 los	 diseñadores.	
Destacan	que	la	práctica	de	la	creatividad	colectiva	en	el	diseño	existe	desde	hace	
casi	 40	 años,	 bajo	 el	 nombre	 de	 diseño	 participativo.	 Esta	 fue	 la	 terminología	
utilizada	hasta	que	aparecen	los	términos	co-creación/codiseño.	
2.4.2.11.	Consumer	innovation	(innovación	del	cliente)	
Füller,	 Mühlbacher,	 Matzler	 y	 Jawecki,	 (2010)	 indica	 que	 la	 innovación	 del	
consumidor	 existe	 cuando	 el	 usuario	 del	 producto	 o	 servicio	 utiliza	 sus	 propias	
herramientas	 para	 desarrollar	 un	 nuevo	 concepto,	 producto	 o	 servicio	 de	
innovación.	El	autor	indica	que	los	consumidores	que	participan	en	el	proceso	NPD	
(new	 product	 development,	 desarrollo	 de	 nuevos	 productos)	 virtual	 y	 que	 han	
participado	previamente	en	tareas	NPD	deberían	poder	experimentar	activamente	
productos	 innovadores	 y	 expresar	más	 fácilmente	 sus	 ideas	 creativas.	 El	 artículo	
habla	 sobre	 el	 uso	 de	 la	 innovación	 en	 un	 contexto	 virtual	 y	muestra	 diferentes	
hipótesis	en	relación	a	la	innovación	del	consumidor.	Para	obtener	datos,	el	autor	
utiliza	una	encuesta	en	 línea	para	 la	 recopilación	de	datos,	una	prueba	previa	en	
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línea	 con	 25	 participantes	 y	 posteriormente	 entrevistas	 telefónicas	 con	 esos	
participantes,	que	dieron	lugar	a	un	cuestionario	ajustado.	
2.4.2.12.	Creative	consumer	(creatividad	del	consumidor)	
Leminen,	 Nystro	 y	 Westerlund	 (2015)	 indican	 que	 los	 consumidores	 creativos	
trabajan	 independientemente	 en	 innovaciones	 que,	 quizás,	 las	 empresas	 no	
conocen.	 Investigan	 la	 innovación	del	 usuario	 en	diferentes	 tipos	 de	 laboratorios	
vivientes	(living	labs)	y	diferencian	entre	cuatro	los	tipos	de	consumidores	creativos:	
personalizador,	fabricante,	diseñador	e	inventor.	Los	"personalizadores"	participan	
en	 la	modificación	de	productos	 y	 servicios,	 los	 "fabricantes"	 crean	o	 construyen	
productos	y	servicios	que	combinan	partes	o	módulos,	los	"diseñadores"	participan	
antes	de	que	el	producto	o	servicio	se	construya	con	el	objetivo	de	desarrollar	algo	
diferente,	 y	 los	 "inventores"	 cooperan	 creando	 el	 producto	 o	 los	 servicios	 en	 las	
diferentes	 fases	 y	 participa	 desde	 el	 principio.	 El	 personalizador	 y	 el	 fabricante	





encajan	 todo	 (a	 few	 sizes	 fit	 all)	 "	 deja	 a	 muchos	 usuarios	 insatisfechos	 con	 los	







solución	cuando	 resuelve	 las	necesidades	del	usuario	y	 cuando	es	necesario	para	







"los	 clientes	 coproducen	 conocimientos	 que	 son	 valiosos	 para	 el	 proceso	 de	













creación.	 Los	 resultados	 muestran	 que	 los	 consumidores	 que	 participan	 en	 co-
creación	se	sienten	más	apoderados.	
2.4.2.15.	Consumer	co-innovation	(co-innovación	del	consumidor)	
Jeppesen	 y	Molin	 (2003)	 tienen	 en	 cuenta	 que	 cuando	 los	 consumidores	 ayudan	
activamente	a	la	empresa,	esto	genera	nuevas	versiones	de	productos	y	productos	
genuinamente	 nuevos.	 Su	 artículo	 habla	 de	 tres	 niveles	 de	 aprendizaje	 de	 la	
innovación	del	consumidor:	a)	motivaciones	del	consumidor,	b)	presencia	de	ciertos	
tipos	 de	 consumidores,	 y	 c)	 una	 disposición	 adecuada	 de	 los	 límites	 de	 diseño	
construidos	por	la	empresa	(incluida	la	disponibilidad	de	kits	de	herramientas	para	
los	 consumidores).	 Desde	 una	 perspectiva	 firme,	 concluyen	 que	 es	 de	 vital	
importancia	que	los	consumidores	innoven	conjuntamente,	ya	que	esto	reducirá	el	
esfuerzo	 necesario	 para	 ayudar	 y	 capacitar	 a	 los	 consumidores	 con	 el	 uso	 de	
herramientas.	
2.4.2.16.	Customer	feedback(respuesta	del	cliente)	
Sampson	 (1998)	 expresó	 que	 las	 empresas	 recopilan	 comentarios	 de	 los	 clientes	
para	 "rastrear	 la	 calidad,	 localizar	 problemas	 de	 calidad	 e	 identificar	 sugerencias	
para	mejorar".	Ordenes	et	al.	 (2014)	 consideran	que	 la	 complejidad	que	 rodea	 la	
naturaleza	holística	de	 la	experiencia	del	 cliente	ha	dificultado	 la	medición	de	 las	
percepciones	de	los	clientes	sobre	las	experiencias	del	servicio	interactivo.	De	esta	
forma,	afirman	que	los	comentarios	de	los	clientes	son	una	metodología	que	ayuda	
a	 tener	 un	 amplio	 conocimiento	 sobre	 las	 preferencias	 de	 los	 clientes.	 Al	mismo	
tiempo,	 los	 avances	 en	 tecnología	 y	 los	 cambios	 en	 los	 métodos	 para	 recopilar	
comentarios	 explícitos	 de	 los	 clientes	 están	 generando	 volúmenes	 crecientes	 de	
datos	textuales	no	estructurados,	lo	que	dificulta	que	los	gerentes	puedan	analizar	













clientes.	 Estos	 autores	 incluyen	 en	 su	 trabajo	 cómo	 la	 colaboración	 en	 las	
comunidades	puede	contribuir	a	reducir	la	confusión	masiva	y	ayudar	a	los	clientes	




productos	 en	 términos	 de	 calidad,	 fiabilidad	 y	 exclusividad,	 ya	 que	 los	 clientes	
aportan	innovación.	El	autor	afirma	que	los	métodos	que	permiten	una	interacción	
directa	 fabricante-cliente	 pueden	 reducir	 particularmente	 el	 peligro	 de	 una	
interpretación	incorrecta	de	la	información	que	hay	en	el	mercado.	
En	 su	 trabajo,	 dicho	 autor	 analiza	 diferentes	 casos	 sobre	 innovaciones	 que	 han	
partido	del	consumidor.	Por	ejemplo,	en	el	campo	de	las	actividades	de	tiempo	libre,	




general	 de	 la	 participación	 del	 cliente.	 Estos	 autores	 basan	 su	 trabajo	 en	 un	 rol	
específico	 en	 la	 innovación	 del	 servicio.	 El	 trabajo	 sigue	 las	 preguntas	 de	
investigación	y	el	desarrollo	de	la	investigación	de	casos	de	estudio,	y	concluyen	que	
la	 participación	 del	 cliente	 es	 más	 importante	 durante	 las	 primeras	 etapas	 del	
proceso	 de	 innovación.	 Además,	 en	 su	 trabajo	 los	 autores	 demuestran	 cómo	 la	






Chan,	Wim	 y	 Lam	 (2010)	 analizan	 los	 efectos	 de	 la	 participación	 del	 cliente	 (CP-	





empresa	dedicada	al	 servicio	 financiero	profesional	y	 los	divide	en	dos	grupos	de	
nacionalidades	 para	 examinar	 los	 resultados	 obtenidos	 tras	 la	 participación	 de	
cliente.	Los	autores	están	interesados	en	saber	más	sobre	la	satisfacción	del	cliente,	
la	 satisfacción	 y	 el	 desempeño	 laboral	 de	 los	 empleados,	 y	 además	 	 cómo	 se	
relacionan	 cada	 uno	 de	 los	 conceptos	 entre	 sí.	 Además,	 demuestran	 cómo	 los	
efectos	de	CP	dependen	de	las	orientaciones	de	los	valores	culturales.	Finalmente,	
para	resumir,	los	autores	muestran	cómo	los	resultados	confirman	que	la	creación	
de	valor	aumenta	cuando	 los	empleados	y	 los	 clientes	participan	conjuntamente.	





se	basa	en	"innovar	con	 los	clientes".	Los	autores	analizan	 los	diferentes	 tipos	de	
clientes	y	establecen	que	existen	tres	tipos	de	innovación.	Por	el	contrario,	se	trata	
de	 programas	 de	 innovación	 dirigidos	 por	 los	 clientes,	 donde	 el	 compromiso	
dinámico	 del	 cliente	 proporciona	 ideas	 valiosas	 en	 cualquier	 momento	 y	 en	
cualquier	 lugar.	 Los	 autores	 muestran	 como	 las	 organizaciones	 necesitan	
transformar	los	procesos	y	sistemas	comerciales	existentes	para	así	hacerlos	aptos	
para	el	programa	de	 innovación	 impulsado	por	el	cliente,	y	también	 las	empresas	
deberían	haber	 segmentado	a	 los	clientes	de	 forma	adecuada	para	el	análisis.	En	
este	sentido,	 la	 innovación	impulsada	por	el	cliente	se	centra	en	la	 interacción	de	




Berger	 y	 Piller	 (2003)	 explican	 a	 través	 del	 ejemplo	 de	 Adidas	 Salomon,	 las	
características	 de	 la	 personalización	 masiva	 (customización).	 El	 artículo	 examina	
cómo	 Adidas	 establece	 una	 nueva	 estrategia	 y	 se	 da	 cuenta	 de	 que	 la	
implementación	de	la	fabricación	hecha	a	medida,	podría	convertirse	en	una	opción	
exitosa.	 Esta	 idea	 tiene	 un	 gran	 proceso	 detrás	 ya	 que	 primero	 se	 desarrolla	 un	
programa	y	luego	se	prueba	con	los	clientes.	Los	autores	muestran	cómo	la	empresa	
está	 dispuesta	 a	 incluir	 a	 los	 usuarios	 y	 clientes	 en	 su	 cadena	 de	 valor	 y	 están	
dispuestos	 a	 romper	 con	 el	 punto	 de	 vista	 tradicional.	 El	 trabajo	muestra	 cómo	
Adidas	 co-diseñó	 los	 sistemas	 de	 interacción	 junto	 con	 sus	 clientes	 mediante	 el	






Franke,	 Schreier	 y	 Kaiser	 (2010)	 analizan	 el	 uso	 de	 personalización	 masiva	 (MC-	
massive	 customization)	 y	 los	 efectos	que	produce	en	 las	 empresas.	 Básicamente,	
proponen	 la	 idea	 de	 capturar	 el	 valor	 total	 de	 MC,	 para	 lo	 cual	 los	 kits	 de	
herramientas	 también	 deberían	 sugerir	 sentimientos	 de	 "yo	 mismo	 lo	 diseñé".	




(para	 hacer	 que	 el	 diseñador	 se	 sienta	 como	 "la	 causa").	 Un	 tema	 adicional	 e	




una	 efectiva	 personalización.	 Este	 autor	 destaca	 que	 las	 empresas	 que	 están	
dispuestas	a	aceptar	y	actuar	con	eficacia	en	esta	nueva	empresa	de	personalización	
obtendrían	 una	 ventaja	 competitiva.	 La	 efectividad	 se	 mide	 a	 través	 de	 la	




recopilar,	 analizar	 y	 aplicar	 información	 obtenida	 tras	 la	 observación”.	 Postma	
Lauche	 	 y	 Stappers	 (2012)	 explican	 que	 en	 los	 enfoques	 de	 diseño	 empático,	 los	
miembros	de	un	equipo	de	diseño	(que	pueden	o	no	tener	una	formación	en	diseño)	
adoptan	 el	 rol	 de	 personas	 investigadoras	 e	 interactúan	 directamente	 con	 los	
usuarios	para	garantizar	que	su	perspectiva	se	incluya	en	el	diseño.	Además,	indican	
que	el	diseño	empático	es	una	rama	relativamente	nueva	de	los	enfoques	de	diseño	
centrados	 en	 el	 usuario	 que	 ayudan	 a	 los	 equipos	 de	 diseño	 a	 desarrollar	 una	
creativa	 comprensión	 de	 los	 usuarios	 y	 de	 sus	 vidas	 cotidianas	 para	 el	 posterior	
desarrollo	 de	 nuevos	 productos.	 En	 su	 trabajo	 revisan	 varios	 marcos	 posibles	 y	
describen	 sus	 experiencias	 en	 la	 aplicación	 de	 estos	 marcos	 en	 la	 práctica	 del	
desarrollo	de	nuevos	productos	(NPD).	Usan	un	caso	real	en	el	contexto	del	cuidado	





Fragidis,	 Ignatiadis	 y	 Wills	 (2010)	 investigan	 sobre	 la	 co-creación	 de	 valor	 para	
proporcionar	un	amplio	conocimiento	sobre	cómo	se	puede	lograr.	En	este	sentido,	














Harhoff	 et	 al.	 (2003)	 muestran	 cómo	 los	 estudios	 empíricos	 de	 innovación	 han	
demostrado	 que	 los	 usuarios	 finales	 frecuentemente	 desarrollan	 importantes	
innovaciones	de	productos	y	procesos.	Los	usuarios	finales	pueden	ayudar	a	obtener	
importantes	 beneficios	 relacionados	 con	 los	 procesos	 de	 innovación.	 Los	 autores	
argumentan	 que	 cuando	 los	 usuarios	 están	 dispuestos	 a	 difundir	 libremente	
información	sobre	sus	innovaciones,	las	necesidades	de	los	usuarios	resultan	en	una	
propuesta	atractiva	para	la	economía	en	general.	El	documento	habla	de	cómo	los	
usuarios	 finales	 aportan	 valor	 para	 las	 empresas	 y	 la	 sociedad,	 por	 lo	 que	 es	





innovaciones	de	bienes	de	 consumo.	Describen	a	 los	 "usuarios	principales"	 como	
"empresas	 o	 individuos	 que:	 (1)	 tienen	 necesidades	 que	 prefiguran	 la	 demanda	
general	del	mercado;	y	(2)	esperan	grandes	beneficios	al	obtener	una	solución	a	sus	








empresa.	 La	 participación	 del	 usuario	 final	 se	 utiliza	 para	 probar	 las	 ideas	 y	
prototipos	y	mejorar	la	oportunidad	de	aumentar	el	apoderamiento	de	los	usuarios	
(haciendo	 que	 el	 usuario	 final	 sea	 el	 responsable	 de	 decidir	 sobre	 el	 proceso).	
















al	 familiarizar	 a	 los	 usuarios	 finales	 con	 este	 sistema	 y	 nuevas	 tecnologías.	 Los	
autores	consideran	que	el	usuario	final	debe	ser	entrenado	para	obtener	y	generar	
beneficios,	aunque	no	es	una	tarea	fácil.	Finalmente,	piensan	que	si	las	compañías	






una	 posición	 distintiva	 en	 las	 redes	 sociales.	 Definen	 al	 usuario	 principal	 de	 tres	
maneras	diferentes:	los	usuarios	principales	pueden	identificarse	como	puentes	en	









Von	 Hippel	 (1986)	 define	 al	 usuario	 principal	 como	 "usuarios	 expertos	 a	 la	
vanguardia	del	desarrollo	en	una	categoría	de	productos	que	tienen	un	gran	interés	
en	 el	 desarrollo	 de	 esa	 categoría	 de	 productos	 para	 satisfacer	 sus	 propias	
necesidades	 y	 que	 tienen	 la	 capacidad	 de	 imaginar	 mejoras	 en	 los	 productos	
existentes".	 Afirma	 que	 los	 usuarios	 principales	 muestran	 dos	 características	
importantes:	 1)	 se	 enfrentan	 a	 necesidades	 que	 serán	 generales	 en	un	mercado,	
pero	meses	o	años	antes	de	que	la	mayor	parte	del	mercado	las	encuentre,	y	2)	están	
en	condiciones	de	beneficiarse	significativamente	al	obtener	una	solución	para	esas	
necesidades.	El	autor	 indica	que	 los	usuarios	principales	 se	han	convertido	en	un	
valioso	recurso,	especialmente	en	la	parte	frontal	confusa	del		NPD.	
2.4.2.35.	Lead	user	method	(método	del	usuario	principal)	
Hienerth	 et	 al.	 (2014)	 basa	 su	 artículo	 en	 un	 diseño	 de	 estudio	 de	 caso	múltiple	
exploratorio,	en	el	ecosistema	productor-usuario	de	 la	empresa	Lego.	Los	autores	
muestran	 cómo	 las	 empresas	 están	 involucrando	 nuevas	 metodologías	 para	









evidencia	de	 la	 importancia	de	 la	colaboración	de	 los	usuarios	en	el	desarrollo	de	
nuevos	 productos.	 El	 usuario	 principal	 está	 relacionado	 con	 dos	 componentes	 y	
muestra	dos	tipos	de	perfiles:	 liderar	usuarios	que	experimentan	necesidades	por	
delante	 de	 la	 mayoría	 de	 los	 usuarios	 en	 un	 mercado	 y	 que	 son	 capaces	 de	
anticiparse	a	las	necesidades	generales,	y	liderar	a	los	usuarios	que	esperan	obtener	
grandes	 beneficios	 de	 un	 nuevo	 producto	 capaces	 de	 dar	 una	 solución	 a	 esas	






diseño	 destinada	 destinada	 a	 co-crear	 innovación	 a	 través	 de	 la	 participación	 de	
usuarios	conscientes	en	su	entorno	de	la	vida	real".	Leminen	et	al.	(2015)	dice	que	
los	 laboratorios	 vivientes	 se	 caracterizan	 por	 la	 apertura	 y	 la	 participación	 del	
usuario	 para	 proporcionar	 un	 enfoque	 emergente	 a	 la	 innovación	 del	 usuario.	 El	
enfoque	supone	que	las	empresas	deben	considerar	las	ideas	derivadas	de	fuentes	
externas	 para	 el	 desarrollo	 y	 la	 comercialización	 de	 la	 innovación.	 Además,	 los	
laboratorios	vivientes	se	caracterizan	por	la	colaboración	entre	los	usuarios	y	otras	





De	Couvreur	 y	Goossens	 (2010)	definen	el	 diseño	abierto	 como	una	herramienta	
para	 compartir,	 de	 forma	 ordenada	 y	 metódica,	 información	 sobre	 el	 diseño.	
Consideran	 el	 diseño	 abierto	 como	 "la	 identificación	 del	 pensamiento	 y	 las	
diferentes	mejoras	en	un	tema	específico	relacionado	con	el	diseño".	En	su	trabajo,	
los	autores	describen	un	marco	general	para	co-diseñar	dispositivos	de	asistencia	en	











los	 usuarios	 que	 participan	 en	 el	 método	 de	 codiseño".	 Exploran	 cómo	 es	 el	
prototipado	participativo,	a	través	del	uso	de	actas	de	diseño	donde	pueden	avanzar	
en	 los	 enfoques	 de	 investigación-acción	 participativa	 (PAR-	 participatory	 action	





donde	se	 intenta	 integrar	a	todos	 los	niveles	y	 las	partes	 interesadas	(empleados,	
Estado	del	arte	
	 79	










específico	 de	 red	 social	 que	 desempeña	 un	 papel	 crucial	 en	 los	 procesos	
empresariales.	 Dicen	 que	 la	 comunidad	 de	 pares	 es	 una	 macro-comunidad	 que	
ayuda	 al	 realizar	 una	 prueba	 colectiva	 y	 rigurosa	 de	 la	 funcionalidad	 del	 nuevo	










(COCB-	 Company-Sponsored	 Online	 Co-Creation	 Brainstorming).	 La	
retroalimentación	 de	 pares	 se	 refiere	 al	 nivel	 de	 retroalimentación	 que	 otros	
participantes	 proporcionaron	 a	 un	 colaborador	 individual.	 En	 un	 COCB,	 los	
participantes	pueden	recibir	uno	o	ambos	tipos	de	comentarios:	retroalimentación	
de	pares	y	retroalimentación	de	la	empresa	patrocinadora.	Finalmente,	encontraron	















Akehurst	 (2009)	 muestra	 cómo	 las	 empresas	 de	 turismo	 están	 actualmente	
vinculadas	a	aplicaciones	web	peer	to	peer	y	a	comunidades	virtuales.	Su	encuesta	
descubrió	que	el	usuario	confiaba	más	en	sitios	web	que	en	las	guías	profesionales.	



























hacer,	 adaptar,	 elaborar	 y	 crear.	 Estos	 cuatro	 niveles	 varían	 en	 términos	 de	 la	




nivel	 de	 pasión	 y	 conocimiento	 en	 un	 cierto	 dominio	 son	 invitadas	 a	 participar	




nuevos	 productos	 frecuentemente,	 y	 en	 algunas	 industrias,	 las	 solicitudes	 y	 las	
necesidades	concretas	de	los	usuarios	son	las	que	inician	importantes	innovaciones.	





de	kits	de	herramientas	para	 la	 innovación	y	el	diseño	del	usuario.	 La	 interfaz	de	
diseño	 del	 usuario	 permite	 la	 experimentación	 de	 prueba	 y	 error	 y	 proporciona	
comentarios	 simulados	 sobre	 el	 resultado.	 En	 este	 sentido,	 los	 usuarios	 están	
dispuestos	 a	 conocer	 sus	 propias	 necesidades	 y	 compartirlas	 entre	 sí	 generando	





llegado	 a	 ser	 una	 importante	herramienta	 en	 la	 innovación	 actual.	 La	 innovación	


















Como	Howard,	 Austin	 y	Wei-	 Skillern	 (2012)	 señalan,	 el	 emprendimiento	 son	 las	
personas	que	crean	una	empresa	basada	en	la	creación	de	un	producto	o	servicio	






obtenido	 después	 de	 que	 el	 usuario	 haya	 participado	 en	 los	 procesos	 de	 diseño.	





Von	 Hippel	 et	 al.	 (1999)	 demostraron	 en	 su	 análisis	 realizado	 con	 diferentes	
industrias	que	muchas	innovaciones	fueron	desarrolladas	por	los	usuarios	en	lugar	
de	por	los	fabricantes.	Señalaron	que	cuando	una	empresa	quiere	generar	nuevas	









introduce	 más	 en	 el	 mercado	 actual.	 El	 autor	 estudia	 16	 casos	 de	 usuarios	
innovadores	que	han	comercializado	sus	propias	innovaciones	o	han	participado	en	
el	proceso	de	comercialización.	Los	autores	muestran	cómo	estas	comunidades	usan	









una	 realización	 insuficiente	 de	 los	 potenciales	 identificados.	 Para	 evitar	 esta	
situación,	los	autores	crean	una	guía	para	que	las	empresas	mejoren	sus	actividades	
de	innovación	a	través	de	una	integración	basada	en	la	web	de	usuarios	principales	





Ståhlbröst	 y	Bergvall-Kåreborn	 (2011)	 analizan	 cómo	el	 rápido	 crecimiento	de	 los	
sistemas	 de	 tecnología	 y	 la	 innovación	 hacen	 que	 la	 interacción	 del	 usuario	 se	
convierta	en	un	término	clave	en	los	procesos	de	diseño.	Básicamente,	los	autores	
consideran	 que	 la	 interacción	 del	 usuario	 tiene	 ventajas	 para	 las	 empresas.	 En	
consecuencia,	 con	 esta	 idea,	 para	 facilitar	 la	 interacción	 del	 usuario,	 las	
organizaciones	 están	 comenzando	 a	 ver	 las	 comunidades	 de	 innovación	 de	 los	
usuarios	 como	 activos	 estratégicos	 que	 les	 dan	 acceso	 a	 experiencia	 externas,	
nuevas	ideas	sobre	innovación	y	apoyo	en	el	proceso	de	desarrollo	de	la	innovación.	
2.4.2.58.	User	involvement	(involucración	del	usuario)	



















relacionada	 con	 el	 desarrollo	 del	 software	 y	 establecen	 que	 para	 tener	 éxito	 es	
necesario	la	participación	del	usuario.	La	participación	del	usuario	ocurre	cuando	el	
usuario	 toma	 parte	 e	 importancia	 durante	 una	 metodología	 de	 desarrollo,	 la	
participación	de	usuario	es	un	tema	de	importante	relevancia	para	la	investigación	
hoy	en	día.	Los	autores	investigan	la	evidencia	sobre	los	efectos	que	la	participación	
del	 usuario	 produce	 en	 el	 sistema	 y	 exploran	 qué	métodos	 están	 vigentes	 en	 la	
literatura.	El	análisis	que	ofrecen	revela	que	hay	una	gran	variedad	de	prácticas	de	











Finalmente,	 los	 autores	 comentan	 que	 varios	 roles	 son	 importantes	 para	 crear	
productos	de	alta	calidad.	
2.4.2.62.	User-centred	design	(diseño	centrado	en	el	usuario)	
Tramullas	 (2003)	 define	 el	 diseño	 centrado	 en	 el	 usuario	 como	 un	 proceso	 con	
técnicas	 centradas	 en	 los	 requisitos	 de	 los	 usuarios.	 Este	 artículo	 se	 centra	 en	 la	
creación	de	productos	y	servicios	de	 información	digital.	El	diseño	centrado	en	el	













preferencias,	 necesitan	 una	 nueva	 generación	 de	 plataformas	 de	 comercio	
electrónico.	 De	 esta	 forma,	 el	 documento	 presenta	 a	 MACCHIATO	 como	 una	







el	 usuario	 es	 quién	 va	 a	 usar	 las	 aplicaciones,	 por	 lo	 que	 ellos	 podrían	 estar	
interesados	 si	 se	 basan	 en	 su	 estilo,	 y	 por	 lo	 tanto,	 fomentar	 las	 conexiones	
personales	 con	 la	marca	utilizada.	 Estos	 autores	 sugieren	que	 la	 comprensión	de	
cómo	maximizar	el	impacto	de	las	aplicaciones	de	teléfonos	móviles	será	un	tema	
clave	para	futuras	investigaciones	relacionadas	con	los	usuarios.	Los	autores	hablan	
sobre	 el	 formato	 "pull"	 como	 una	 estrategia	 que	 los	 consumidores	 realmente	
quieren	ver.	
2.4.2.65.	User-centric	(usuario	céntrico)	
Kim,	 Lee	 y	 Park	 (2013)	 introducen	 el	 empleo	 de	 la	 innovación	 en	 servicios	 e	
innovación	 de	 productos	 como	 un	 factor	 clave.	 Los	 autores	 muestran	 como	 la	
captura	 y	 la	 comprensión	 del	 contexto	 del	 usuario	 son	 claves	 a	 la	 hora	 de	 la	
capacidad	 de	 ofrecer	 servicios	 personalizados	 y	 relevantes.	 El	 usuario	 centrado	
permite	 una	 investigación	 más	 cercana	 de	 las	 situaciones	 de	 los	 usuarios	 que	
identifican	sus	necesidades	y	que	es	útil	en	el	nuevo	desarrollo	de	servicio.	El	empleo	
de	 usuario	 céntrico	 se	 da	 en	 las	 tempranas	 etapas	 de	 desarrollo.	 Los	 autores	
propusieron	 el	mapa	de	 servicio	 de	usuario	 centrado.	 El	mapa	de	 servicio	 puede	
arreglar	los	datos	de	los	accesos		usuarios	céntricos	y	ayuda	a	analiza	cómo	conseguir	
la	 información	 más	 relevante	 en	 la	 parte	 más	 borrosa	 del	 NSD	 (new	 services	
development).	
2.4.2.66.	User	driven	innovation	(innovación	dirigida	por	el	usuario)	
Jeppesen	 y	 Molin	 (2003)	 definen	 la	 innovación	 impulsada	 por	 el	 usuario	 como	
aplicaciones	innovadoras	desarrolladas	por	las	personas	que	usan	el	producto.	Los	
consumidores	 generan	 nuevos	 mapas	 y	 nuevos	 conocimientos	 prácticos	 con	
respecto	 a	 la	 creación	 de	mapas	 y	 el	 juego	 a	 través	 de	 la	 interacción	 con	 otros	
consumidores	 en	 la	 comunidad.	 Indican	 lo	 que	 las	 empresas	 pueden	 hacer	 para	
generar	 esfuerzos	 de	 innovación	 del	 consumidor.	 Utilizan	 un	 estudio	 de	 caso	


















Plank	 (2016)	 analiza	 el	 uso	 y	 la	 importancia	 de	 la	 correcta	 interpretación	 del	
contenido	generado	por	el	usuario.	El	contenido	generado	por	el	usuario	se	produce	











es	 una	 manera	 de	 generar	 valor	 retroalimentado	 y	 además	 permite	 generar	
oportunidades	para	la	integración	de	conocimiento.	La	investigación	se	basa	en	una	
encuesta	a	241	usuarios	chinos	de	IdeasProject	y	muestra	que	la	confianza	tiene	un	








Salaway	 (1987)	 investigó	 la	 efectividad	 de	 las	 interacciones	 usuario	 /	 analista.	 El	
autor	habla	sobre	el	uso	de	grabaciones	de	comunicaciones	de	usuarios	/	analistas	
durante	 el	 desarrollo	 de	 sistemas	 para	 analizar	 los	 métodos	 de	 interacción	
tradicionales.	Nos	indica	que	es	importante	que	el	método	no	deje	confusión	y	que	
proporcione	una	 correcta	 interacción.	 Los	 resultados	 indican	que	 la	 calidad	de	 la	
interacción	es	un	factor	clave	para	determinar	los	resultados	del	sistema.	El	autor	
sugiere	que	es	extremadamente	beneficioso	encontrar	una	manera	de	mejorar	el	




valor	 están	 cambiando	 rápidamente	 a	 una	 visión	 centrada	 en	 el	 producto	 y	 la	
empresa	a	experiencias	personalizadas	del	consumidor”.	 Los	autores	proponen	 la	








método,	el	cliente	ofrece	mejores	 ideas,	 frente	a	 la	 innovación	abierta	que	arroja	
resultados	 decepcionantes.	 En	 su	 estudio,	 indican	 cómo	 los	 métodos	 VoC	 son	




Del	 análisis	 bibliométrico	 realizado	 sobre	 la	 terminología	 obtenida	 de	 la	
bibliografía	 consultada,	 se	 pueden	 observar	 algunos	 aspectos	 que	 interesan	 para	

















	 Esto	 nos	 ha	 permitido	 realizar	 el	 análisis	 de	 concurrencia	 de	 estos	
términos	 (keywords)	 relativos	 a	 la	 participación	 del	 usuario	 y	 la	 innovación,	 que	
proporciona	 un	 conocimiento	 relacionado	 en	 cuanto	 a	 su	 empleo	 y	 también,	 ir	
focalizando	su	realción	con	el	diseño	estratégico.	
	 Para	 ello	 se	 ha	 utilizado	 la	 herramienta	 VOSviewer	 para	 representar	
(Figura	 13)	 las	 interrelaciones	 que	 se	 producen	 en	 la	 utilización	 de	 	 los	 distintos	
términos	en	la	literatura	analizada.	Los	enlaces/link	representados	en	la	figura	nos	
indican	todas	aquellas	keywords	que	han	aparecido	en	el	mismo	artículo.	De	este	










Figura 13. Cadena representando la concurrencia de los términos relacionados con usuario. 











Figura 14. Representación de la cadena de keywords  en función del tipo de servicio o 
producto. Fuente: Elaboración propia. 
Este	gráfico	muestra	como	los	conceptos	más	utilizados	son	los	relacionados	
con	producto	y	por	ello,	aparecen	representados	por	círculos	mayores,	como	son	el	




La	 bibliografía	 de	 base	 consultada	 también	 proporciona	 una	 visión	 de	 las	
ventajas	mencionadas	por	 los	distintos	autores	del	uso	de	 las	distintas	 formas	de	
participación	de	usuario,	entre	otras:		
• La	capacidad	de	crear	valor	 (Morelli,	2009;	Lettl,	2007;	 Jeppesen	y	Molin,	




• El	potencial	de	 innovación	resultante	de	utilizar	 las	 ideas	de	clientes	 (Von	
Hippel	et	al.,	1999;	Lüthje,2004;	Sanders	y	Stappers,	2008;	Albors,	2015).	
• La	capacidad	de	evitar	 fallos	en	el	diseño	 (Lüthje,	2004;	 Liao	y	Lee,	2010;	















desarrollo	 de	 nuevos	 productos	 y	 fundamentado	 su	 rol	 en	 la	 creación	 de	 valor	

























































































































User	innovation	 2	 2	 	 	 2	 	 2	 1	 	 	 	 1	
Co-creation	 12	 7	 2	 	 6	 3	 2	 	 3	 	 2	 	
User	involvement	 1	 6	 3	 1	 	 	 	 	 	 	 	 	
User-centered	design	(UCD)	 2	 1	 	 	 	 1	 	 	 	 	 	 	
Lead	user	 4	 2	 1	 1	 	 	 	 	 1	 1	 	 	
Participatory	design	 1	 2	 1	 1	 	 	 1	 	 1	 	 	 	
Co-production	 4	 2	 	 	 1	 	 	 	 	 	 	 	
Customer	feedback	 3	 4	 1	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Value	co-creation	 4	 3	 1	 1	 3	 1	 1	 	 	 1	 	 	
End	users	 	 2	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Customer	participation	 3	 3	 1	 	 1	 1	 	 	 	 1	 	 	
Co-designs	 2	 1	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Consumer	innovator	 1	 1	 	 	 	 2	 	 2	 	 	 	 	
Customization	 1	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Lead	user	method	 2	 1	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Customer	co	creations	 3	 	 	 	 	 1	 	 	 	 	 	 	
Co-innovation	 1	 1	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Customer	involvement	 2	 1	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Voice	of	customer	 2	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	
Records	 76	 67	 34	 13	 13	 11	 7	 5	 4	 3	 2	 2	
	
Fuente: Elaboración propia a partir de la búsqueda en Web of Science; usando VantagePoint 











Figura 15. Cadena representando las diferentes áreas relacionadas con términos de Co-
diseño. Fuente: Elaboración propia. 
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La	 siguiente	 cuestión	 será	observar	qué	 lugar	ocupan	estos	 conceptos	de	
integración	del	usuario	en	la	literatura	relativa	a	la	gestión	estratégica	del	diseño.	Si	
el	usuario	ocupa	un	rol	destacable	en	el	mundo	empresarial	o	si	se	trata	únicamente	
de	 una	 cuestión	 pasajera	 que	 no	 interviene	 realmente	 en	 el	 fondo	 de	 las	
organizaciones.	
	
Figura 16. Usuario ha de equilibrar su relación con la empresa como parte fundamental de 



















user	 y	 aprender	 sobre	 sus	 necesidades	 actuales	 y	 sobre	 el	 desarrollo	 radical	 	 de	
innovaciones.	Zhang	et	al.	(2008)	analizan	la	co-creación,	donde	el	cliente	tiene	un	
doble	 punto	 de	 vista;	 el	 primero	 está	 relacionado	 con	 la	 creación	 de	 valor	 y	 el	
Estado	del	arte	
	 95	
segundo	 está	 conectado	 a	 obtener	 nuevas	 capacidades,	 donde	 podría	 ser	 difícil	
ganar	 a	 través	 de	 una	 sola	 empresa	 únicamente.	 Estas	 capacidades	 son	 las	










mercado	 en	 una	 empresa	 requiere	 una	 comprensión	 común	 de	 las	 promesas	 de	
valor	 de	 la	 empresa.	 Otro	 artículo	 por	 Bolton	 y	 Saxena-Iyer	 (2009),	 analiza	 los	
servicios	 interactivos,	 e	 indican	 que	 los	 comportamientos	 de	 cliente	 y	 acciones	
firmes	ocurren	dentro	de	las	experiencias	de	servicio	interactivas.	
Ellos	 definen	 los	 servicios	 interactivos	 como	 los	 servicios	 que	 tienen	 alguna	




servicio.	 Sin	 embargo,	 en	 algunos	 casos	 y	 como	 Prahalad	 y	 Ramaswamy	 (2004)	
indican,	 la	 participación	 de	 usuario	 podría	 ser	 considerada	 como	 una	 fuente	 de	
competencia,	pero	también	como	un	competidor	potencial.	




Estos	 autores	 demuestran,	 en	 concordancia	 con	 von	 Hippel	 (1994),	 la	
importancia	de	que	los	clientes	se	integren	y	se	recoja	información	correcta	sobre	
ellos	 durante	 procesos	 de	 NSD.	 Lusch	 et	 al.	 (2007)	 y	 Melton	 y	 Hartline	 (2010)	
también	consideran	la	necesidad	de	implicar	a	los	clientes	para	ajustar	la	propuesta	
de	 valor	 de	 la	 empresa.	 Para	 los	 clientes,	Melton	 y	Hartline	 (2010)	 dicen	que	 las	






creación,	 se	 producen	 ideas	 más	 originales.	 De	 la	 misma	 manera,	 Prahalad	 y	
Ramaswamy	(2000)	y	Matthing,	Sanden	y	Edvardsson	(2004)	dicen	que	gracias	a	los	
clientes	dinámicos	y	activos	en	diálogos	se	permite	tener	un	acceso	a	sus	habilidades	





Estos	 autores	 concluyen	 que	 la	 personalización	 de	 masas	 es	 una	 estrategia	
prometedora	para	 las	empresas	que	buscan	productos	que	 se	adaptan	a	 clientes	
individuales		y	a	las	preferencias	estéticas	y	funcionales.	Finalmente,	Deng,	Chao	y	
Bai	(2014)	dicen	que	la	literatura	relativa	a	la	innovación	colaborativa	actualmente	
















Pigneur	 (2010)	 hacen	 para	 el	 estado	 del	modelo	 de	 negocio:	 "	 describe	 la	 parte	
racional	de	como	las	empresas	crean,	entregan	y	capturan	el	valor".	
De	 acuerdo	 a	 nuestra	 limpieza	 y	 los	 pocos	 resultados	 que	 hemos	 obtenido	
(alrededor	de	16	artículos)	la	relación	entre	la	participación	de	cliente	y	modelos	de	





Hienerth	 et	 al.	 (2011)	 explican	 a	 través	 de	 casos	 como	 Lego	 e	 IBM	 que	 los	











un	 producto	 o	 servicio,	 y	 cuando	 los	 clientes	 forman	 parte	 en	 el	 proceso	 de	
experiencia.	 Ellos	 indican	 que	 las	 empresas	 tienen	 que	 tener	 en	 cuenta	 que	 los	
clientes	 quieren	 estar	 involucrados	 en	 el	 proceso	 de	 experimentar	 el	 producto	 o	
servicio,	sobre	todo	cuando	nos	referimos	a	la	belleza	o	la	seguridad,	ya	que		además	
es	una	oportunidad	de	aprender	nuevas	cosas.	
Grönroos	 y	 Gummerus	 (2014)	 también	 confirman	 que	 en	 una	 empresa,	 los	
clientes	y	otros	actores	 son	participes	en	el	proceso	que	conduce	a	proporcionar	
valor	para	 los	clientes.	Ellos	ven	el	márketing	como	esencial	para	 involucrar	a	 los	
clientes	y	co-crear	el	valor	con	ellos.	Ellos	se	refieren	al	cliente	como	el	conductor	de	










la	 	 tecnología:	 Blue4Green,	 BTG	 Bioliquids,	 y	 Línea	 de	 movimiento.	 El	 estudio	
empírico	 muestra	 proposiciones	 de	 valor	 del	 cliente	 como	 un	 acercamiento	






para	 crear	 valor.	 Aunque	 esto	 sea	 un	 acercamiento	 de-negocio-a-cliente,	 está	
enfocado	a	mejorar	 los	servicios.	Ellos	elaboraron	un	cuestionario	para	analizar	el	
valor	que	los	clientes	obtuvieron	a	través	de	su	participación.	
Ellos	diferencian	 tres	 tipos	de	valor:	el	valor	 individual	para	el	cliente	 (placer,	
confianza,	 independencia),	 el	 valor	 de	 interacción	 con	 otros	 (placer,	 aprobación,	
relación),	 y	 el	 valor	 económico	 (calidad,	 personalización,	 menos	 fracaso).	
Finalmente,	 evalúan	 la	 satisfacción	 del	 cliente.	 Los	 resultados	 que	 se	 obtienen	
indican	 que	 los	 clientes	 dieron	 puntuaciones	 más	 altas	 en	 el	 estudio	 al	 valor	
económico,	mientras	que	la	satisfacción	obtuvo	el	menor	significado.		
2.5.3.	Satisfacción	del	usuario		





obtener	 la	 satisfacción	 del	 cliente.	 En	 general,	 la	 satisfacción	 de	 cliente	 y	 la	
participación	son	analizadas	por	empresas	que	usan	los	Sistemas	de	Información	y	
las	nuevas	tecnologías,	también	por	empresas	en	industrias	de	cuidado	de	la	salud.	
Barki	 y	 Hartwick	 (1994)	 distinguen	 entre	 la	 involucración	 de	 usuario	 y	 la	
participación	 de	 usuario.	 Ellos	 definen	 la	 participación	 de	 usuario	 como	 los	
comportamientos	y	actividades	que	los	usuarios	realizan	en	el	proceso	de	desarrollo	
de	sistemas	y	 la	 integración	del	usuario	como	un	estado	subjetivo	psicológico	del	
individuo	 dependiendo	 de	 la	 importancia	 personal	 que	 los	 usuarios	 le	 den	 a	 un	
sistema	particular	o	a	un	 IS	 (Information	System)	en	general.	En	esta	 sección	nos	
referimos	 a	 la	 participación	 porque	 hablamos	 de	 la	 participación	 directa	 de	 los	
clientes	en	los	procesos	que	generarán	un	producto	o	servicio.	
Amoako-Gyampah	(2007),	por	los	resultados	de	un	estudio,	muestra	que	la	
percepción	 del	 usuario	 tiene	 un	 impacto	 directo,	 positivo	 y	 significativo	 sobre	 la	
satisfacción	de	usuario.	Lina	y	Shao	(2000)	verifican	que	la	participación	de	futuros	
usuarios	 en	 el	 diseño	 de	 Sistemas	 de	 Información	 (IS)	 conducirá	 a	 resultados	
positivos,	como	es	la	creciente	satisfacción	del	usuario.	Ellos	probaron	esta	hipótesis	










la	 participación	 de	 usuarios	 son:	 satisfacción	 de	 información	 de	 usuario,	
participación	de	usuario	evaluada	por	usuarios	y	participación	de	usuario	evaluada	
por	sistemas	analíticos.		
Zhao	 y	 Dholakia	 (2009)	 usan	 diferentes	 variables	 para	 analizar	 como	 los	
atributos	de	un	sitio	web	influyen	en	la	satisfacción	de	cliente.	Entre	estas	variables	
ellos	 incluyen	 el	 Feedback	 del	 Cliente	 y	 sus	 comentarios,	 Cliente-a-cliente,	 la	
búsqueda	de	keywords	y	la	Personalización.	Es	resultado	de	estos	atributos	de	una	
página	 web	 demuestran	 la	 positiva	 relación	 entre	 sitios	 web	 interactivos	 y	 la	
satisfacción	del	cliente.	Los	resultados	muestran	que	la	satisfacción	de	cliente	es	una	
buena	 manera	 de	 medir	 los	 resultados	 y	 está	 establecida	 en	 el	 contexto	 de	
marketing,	incluyendo	el	marketing	en	línea.	
La	satisfacción	de	usuario	y	la	participación	también	son	investigadas	en	lo	
referente	a	 la	 asistencia	médica	por	 trabajos	 como	Gallan,	 Jarvis,	Brown	y	Bitner	
(2013).	Ellos	construyen	un	modelo	de	emociones	positivas,	modelo	que	es	probado	
usando	datos	de	190	clientes	de	clínicas	médicas.	Los	autores	revelan	que	los	niveles	
de	 afecto	 relativos	 a	 los	 clientes	 se	 hacen	 más	 positivos,	 así	 como	 también	 el	
aumento	de	la	participación.	Por	lo	tanto,	ellos	concluyen	que	es	más	positivo	y	que	
además	 la	 participación	mejora	 las	 percepciones	 del	 cliente	 sobre	 la	 calidad	 y	 la	
satisfacción	 dada	 en	 la	 experiencia	 co-producida.	 El	 modelo	 justifica	 que	 una	
influencia	potencialmente	crítica	viene	dada	por	los	niveles	del	estado	emocional	del	
cliente.	
En	 esta	 sección	 hemos	 analizado	 la	 literatura	 sobre	 la	 importancia	 de	
participación	de	cliente	para	las	empresas	y	para	los	clientes.	Desde	la	perspectiva	
de	 la	 empresa,	 la	 participación	 del	 cliente	 asegura	 que	 la	 proposición	 de	 valor	
diseñada	por	la	empresa	incluya	los	deseos/necesidades	de	los	clientes.	NPD	es	un	
concepto	 presente	 en	 muchas	 investigaciones	 porque	 las	 empresas	 buscan	 la	
implantación	de	este	 tipo	de	metodología	para	generar	un	mayor	 valor	entre	 los	
clientes	y	las	ventajas	obtenidas.	
Desde	 la	 perspectiva	 del	 cliente,	 participar	 en	 el	 diseño	 de	 productos	 y	
servicios	garantizará	que	las	características	de	los	productos	satisfagan	aquellos	que	
ellos	 buscaban.	 La	 literatura	 también	 muestra	 que	 los	 productos	 generados	 por	
clientes	 tienen	una	mayor	aceptación	que	aquellos	productos	que	son	generados	
por	 los	 propios	 diseñadores,	 y	 que	 además	 aumenta	 el	 interés	 de	 los	 clientes	 a	
participan	en	NPD	y	en	servicios	a	través	de	herramientas	de	interacción	o	prototipos	
físicos.	 En	 el	 contexto	 industrial	 los	 autores	 mencionados	 han	 explicado	 la	



























En	 el	 presente	 capítulo	 se	 dan	 a	 conocer	 los	 contenidos	 relacionados	 con	 el	
diseño	de	 la	 investigación,	 la	metodología	de	su	desarrollo,	así	 como	también	 los	




Para	ello,	se	empieza	con	una	breve	 introducción	sobre	el	 tipo	y	diseño	de	 la	











datos,	 procedimientos	 y	 análisis	 estadísticos	 aplicados,	 especificando	 las	
particularidades	 de	 su	 aplicación	 en	 este	 casos.	 En	 la	 fase	 descriptiva,	 se	
explican	las	diferentes	tipos	de	empresa	que	van	a	ser	estudiadas	(capítulo	
6).		
3- En	 la	 fase	 experimental	 se	 explica	 el	 procedimiento	 de	 cómo	 se	 ha	








La	 investigación	combina	el	estudio	documental	que	se	 lleva	a	cabo	en	 la	
fase	descriptiva	y	permite	justificar	y	argumentar	el	interés	de	la	cuestión,	redefinir	









el	 nivel	 de	 conocimiento	 de	 la	 cuestión	 por	 parte	 de	 las	 pequeñas	 empresas,	 si	
conocen	 los	 términos	 teóricos	 relacionados	 con	 la	participación	del	usuario	 y	 sus	
beneficios,	cómo	se	utilizan	y	para	qué.		Para	seleccionar	el	tipo	de	metodología	más	
adecuada	 para	 desarrollar	 esta	 parte	 de	 la	 investigación,	 se	 elaboró	 una	 tabla	
comparativa	a	partir	del	análisis	propuesto	por	Roben	K.	Yin.	(2014).		
	
Tabla 3. Resumen de las diferentes metodologías aplicables a la investigación atendiendo a 
sus características. 
	




las	 actividades	 desarrolladas	 (Wohlin	 et	 al.,	 2000).	 	 Por	 lo	 tanto,	 de	 los	métodos	
expuestos	en	la	Tabla	2,	se	utiliza	como	instrumento	de	evaluación	la	encuesta,	ya	




























History	 How,	why?	 No	 no	









torno	 a	 la	 participación	 del	 usuario.	 Durante	 esta	 fase	 se	 realiza	 la	 indagación	
correspondiente	al	conocimiento	del	tema	a	tratar	en	el	contexto	de	la	teoría	y	la	
empresa:	 estudio	 de	 la	 literatura,	 	 trabajo	 bibliográfico	 (capítulo	 2),	 la	 gestión	
estratégica	para	analizar	el	proceso	en	que	se	inscribiría	en	este	marco	empresarial	
vigente	 (capítulo	 4)	 y,	 el	 estudio	 de	 modelos	 consolidados	 e	 implementados	 de	
participación	 del	 usuario	 en	 el	 diseño	 de	 productos	 y/o	 servicios	 con	 casos	 de	
ejemplo	de	cada	uno	de	ellos.		
La	revisión	de	la	literatura,	permitió	identificar	a	los	principales	autores	y	sus	
planteamientos	 respecto	 al	 fenómeno	 de	 estudio,	 determinando	 así	 el	 marco	
situacional,	experimental	y	propositivo	desarrollado	hasta	ahora	sobre	el	problema	
abordado	en	la	investigación.	Tener	una	base	de	conocimientos	previos	consistente	
es	 el	 punto	 de	 partida	 al	 proceso	 de	 investigación	 (Mejía,	 2005).	 Las	 fuentes	
consultadas	en	esta	revisión	permitieron	obtener	información	validada	en	temas	y	

















revisión	 de	 la	 literatura.	 Aplicación	 de	 la	 herramienta	 VOSviewer	 para	




Concretados	 los	 términos	 relacionados	 con	 la	 participación	 del	 usuario	 más	
destacados	para	su	validación/constatación	en	el	cuestionario	de	las	empresas.		














en	 Julio	 de	 2016.	 Este	 estudio	 desarrolló	 la	 metodología	 para	 la	 revisión	 de	 la	
literatura	relativa	a	la	participación	del	usuario	en	el	contexto	de	la	gestión	de	las	
empresas	de	productos	y	servicios.	También	recogió	una	muestra	a	partir	del	estudio	
































permitan	 confirmar	o	no	 las	hipótesis	de	 la	 investigación.	 La	encuesta	 se	efectúa	
mediante	la	elaboración	de	cuestionarios	y	entrevistas	de	manera	verbal	o	escrita	y	
generalmente	se	hace	a	un	grupo	de	personas	y	muy	pocas	veces	a	un	solo	individuo.	
Como	 método	 de	 estudio	 la	 encuesta	 deberá	 proporcionar	 información	
sobre	 la	 utilización	 de	 la	 participación	 del	 usuario	 en	 distintas	 áreas	 específicas:	
conocimiento	 de	 la	 terminología	 relacionada,	 gestión	 de	 la	 participación	 y	 visión	
estratégica,	momento	en	que	le	ven	sentido	y	expectativas	y/o	beneficios	que	creen	
poder	lograr	de	dicha	participación	del	usuario.		







lista	de	preguntas,	y	a	 las	que	se	 les	pregunta	a	todos	 los	 individuos	por	 igual.	La	
encuesta	no	estructurada,	donde	el	encuestador	va	modificando	 las	preguntas	de	
acuerdo	a	las	respuestas	que	se	vayan	dando.;	la	encuesta	verbal,	donde	se	utiliza	el	











•	 Si	 se	 realizan	 preguntas	 sobre	 preferencias	 el	 encuestador	 puede	 recoger	
información	de	 la	mayoría	de	 los	productos,	ya	que	en	éste	 tipo	de	preguntas	 se	
tiende	 a	 influir	 al	 encuestado	 el	 sentido	 de	 escoger,	 tomando	 en	 cuenta	 las	
diferencias	 ya	 sean	 pequeñas	 o	 grandes,	 lo	 cual	 puede	 dar	 como	 resultado	 las	
preferencias	que	tiene	el	encuestado.	
Por	 último,	 conviene	 analizar	 cómo	 puede	 ser	 aplicado	 el	 cuestionario,	
encontrando	estos	dos	escenarios:		
•	 Si	 se	 realiza	 directamente,	 el	 encuestador	 puede	 explicar	 los	 objetivos	 de	 la	
investigación,	responder	dudas	y	aclarar	las	preguntas	del	cuestionario.		
•	Si	se	realiza	por	correo,	 la	ventaja	más	sobresaliente	es	el	ahorro	de	tiempo,	ya	
que	 el	 encuestado	 no	 se	 ve	 presionado	 por	 el	 encuestador.	 Además,	 puede	
aumentar	la	confiabilidad,	la	honestidad	y	la	franqueza	por	el	anonimato.	La	única	
restricción	puede	ser	llegar	a	un	público	limitado	y	a	una	baja	tasa	de	respuestas.	
En	 esta	 investigación,	 se	 ha	 trabajado	 con	 una	 encuesta	 estructurada	 	 y	
escrita	que	consta	de	12	preguntas	que	combinan	series	de	preguntas	cerradas.	La	
encuesta	 se	 realiza	 a	 través	 de	 correo	 electrónico.	 	 Se	 pretende	 que	 sea	 un	
cuestionario	rápido	y	ágil	donde	las	empresas	puedan	tener	facilidad	al	realizarlo.	
Preguntas	breves	que	podrían	ser	respondidas	en	primera	 instancia	por	cualquier	








previamente	 contactada.	 Se	 incluyó	 una	 presentación	 personal	 para	 que	 las	
empresas	 entendieran	 que	 se	 trataba	 de	 un	 trabajo	 puramente	 académico,	 se	










de	 cálculo	 que	 permite	 un	 rápido	 y	 accesible	 análisis	 de	 los	 datos	 recogidos.	 El	




En	 la	 fase	 de	 producción,	 análisis	 y	 seguimiento	 de	 la	 investigación	 se	
recogen	 los	 resultados	 obtenidos	 a	 través	 del	 cuestionario	 y	 se	 interpretan	 en	
relación	 al	 estudio	 desarrollado,	 observando	 qué	 posición	 ocupa	 el	 tema	 de	 la	
participación	del	usuario	en	el	contexto	empresarial	de	este	estudio	y	los	resultados	
se	correlacionan	con	las	hipótesis	planteadas.		
Paralelamente	 al	 desarrollo	 de	 investigación	 se	 han	 ido	 realizando	
publicaciones	adecuadas	y	ajustadas	a	cada	una	de	las	fases	del	estudio	avalando	la	
información	 y	 recolección	 de	 datos	 realizada	 en	 el	 momento.	 Se	 estableció	 un	
programa	 de	 presentación	 de	 comunicaciones	 en	 eventos	 científicos	 de	 carácter	
nacional	e	internacional	y	en	publicaciones	en	revistas	indexadas		o	relevantes	en	el	









estudio	 (Mejía,	2005).	En	este	caso,	 las	variables	expuestas	en	 la	 investigación	se	
derivan	del	estudio	obtenido	de	la	literatura	(conocimiento	de	la	nomenclatura),	del	
proceso	 de	 diseño	 propio	 de	 la	 empresa	 y	 de	 las	 experiencias	 de	 la	 empresa	 al	































































	    





Tabla 5. Esquema de análisis para la confección del cuestionario. 
	
 











-comprender	 y	 analizar	 cuáles	
son	 los	 términos	 que	 se	
emplean	en	el	día	a	día.														




a	 utilizar,	 se	 estudia	 la	
actividad	 relacionada	 con	 la	
distinta	terminología		
-conocer	 e	 identificar	 el	 grado	
de	 uso	 e	 implementación	 que	
se	 le	 da	 a	 la	 participación	 de	
usuario		
A3	 Relevancia		 la	 relevancia	 va	 relacionada	
con	 la	usabilidad	y	aplicación	
final		
-conocer	 e	 identificar	 el	 grado	
de	importancia	que	se	le	da	a	la	
participación	de	usuario		
A4	 Aplicación		 la	 aplicación{en	 puede	 ser	
teórica	o	practica	
-identificar	la	aplicación	que	se	
le	 da	 al	 uso	 de	 términos	
relacionados	 con	 la	
participación	 de	 usuario	 y	
analizar	 si	 tiene	 coherencia	 el	
conocimiento	 de	 los	 términos	
con	el	uso/aplicación	que	se	les	
da	
A5	 Valor	 analizar	 la	 relación	 entre	
usuario	y	empresa	tras	el	uso	
y	 aplicación	 de	 la	
participación	
-analizar	 e	 identificar	 si	 existe	
















de	 la	 participación	 de	 usuario		
en	 cualquier	 producto	 o	
servicio												
-relacionar	la	experiencia	con	el	






tipo	 cualitativa	 o	 cuantitativa.	 En	 el	 tipo	 cualitativo	 no	 pueden	 cuantificarse	 las	





existente	 respecto	a	 terminología,	 relacionándolo	 con	 la	 gestión	estratégica	 y	 los	
modelos	 relacionados	con	participación	del	usuario.	El	objetivo	por	 lo	 tanto,	 será	
documentar	y	planificar	el	foco	de	la	investigación	a	partir	del	conocimiento	de	las	
variables.	
Para	 el	 análisis	 de	 los	 datos	 se	 aplicaron	métodos	de	 análisis	 estadísticos	
cualitativos	descriptivos:	 diagrama	de	 sectores	 y	de	barras.	A	 continuación,	 en	 la	
Tabla	6	se	expone	el	diseño	de	esta	investigación	a	través	del	método	cualitativo.		
Tabla 6. Esquema del tipo y diseño de la investigación. 
	






























































como	 base	 estratégica	 de	 mejora	 y	 contexto	 en	 esta	 investigación,	 de	 la	
participación	 del	 usuario.	 Para	 ello	 se	 presenta	 esta	 cuestión	 y	 se	 identifican	 los	
factores	 relacionados	 con	 la	 gestión	 estratégica	 del	 diseño	 influyentes	 en	 la	
competitividad	empresarial,	sus	beneficios	y	objetivos	en	la	empresa	y	en	particular,	
en	el	desarrollo	de	nuevos	productos	y	servicios.		




que	 cada	 vez	 que	 se	 adapta	 a	 distintos	 escenarios,	 evoluciona	 proyectando	 y	
difundiendo	nuevos	productos	o	servicios	útiles	a	la	sociedad.	Por	lo	tanto,	es	en	la	





















Figura 17. Relación de gestión estratégica. Fuente: Elaboración propia. 
La	Gestión	Estratégica	del	Diseño	forma	parte	del	concepto	integral	de	Gestión	
del	 Diseño	 en	 las	 empresas,	 asumiendo	 que	 la	 gran	 finalidad	 es	 principalmente	












la	 resolución	 de	 nuevos	 planteamientos,	 sobre	 todo	 creativos”	 (Ahumada,	 2008,	
pág.	 361).	 Por	 todo	ello	 el	 diseño	 se	 localiza	 en	 la	 necesidad	de	 innovación.	Una	
necesidad	que	incita	a	mejorar	lo	ya	existente	o	ir	haciendo	pruebas	y	testeos	para	
incrementar	 la	 calidad	de	 los	productos,	procesos,	 servicios	presentes	o	no	en	el	
mercado.		
De	 modo	 genérico,	 el	 diseño	 puede	 actuar	 como	 factor	 de	 innovación	 en	












proceso	 productivo	 y	 ampliando	 las	 posibilidades	 de	 la	 tecnología	 de	 base,	
optimizando	 la	 comunicación	 del	 producto	 y	 de	 la	 empresa;	 mejorando	 las	
prestaciones	del	producto,	es	decir,	 incrementando	su	aportación	de	valor	(Chiva,	
2002).	
La	 estrategia	 de	 innovación	 del	 Diseño	 influye	 en	 la	 competitividad	 de	 los	
productos	y	de	las	empresas,	afectándolas	en	las	siguientes	áreas	(Iváñez,	2000):	
1. Estableciendo	 relaciones	 internas	 y	 externas,	 analizando	 la	 información	 y	
convirtiéndola	en	conocimientos	útiles	para	la	empresa.	
2. Desarrollando	un	cambio	en	la	visión	y	cultura	empresarial.		
3. Colaborando	 en	 el	 planteamiento	 estratégico	 de	 la	 organización	 para	
establecer	enfoques	 innovadores	 y	 gestiones	que	puedan	materializar	 las	
ideas.		
4. Generando	 nuevos	 conceptos	 para	 desarrollar	 nuevos	 productos	 y	
servicios.		







8. Diversificando	 la	 oferta	 de	 productos	 a	 partir	 de	 la	 tecnología	 existente	
contribuyendo	a	la	diferenciación	y	a	la	reducción	de	costes.		
9. Sustituyendo	o	 rediseñando	 las	 líneas	 de	 productos	 en	 declive,	 según	 las	
observaciones	del	mercado	y	 la	 identificación	de	las	variables	estratégicas	
aplicables	a	productos	y	servicios.		
10. Mejorando	 la	 comunicación	 e	 imagen	 de	 la	 empresa	 al	 actuar	 sobre	 sus	
comunicaciones	externas	e	internas.	
Tal	 y	 como	 plantean	 Montaña	 y	 Moll	 (2006),	 el	 diseño	 se	 constituye	 en	 un	
conjunto	 de	 procesos	 dentro	 del	 proceso	 de	 innovación	 en	 la	 empresa.	 En	
consecuencia,	el	diseño	interviene	en	mayor	o	menor	grado	en	todas	las	actividades	








éstos,	 constituyendo	 metodologías	 y	 procesos,	 para	 transformar	 hechos	 y	
necesidades	en	acciones	concretas	y	tangibles	en	el	desarrollo	de	productos	capaces	
de	 satisfacer	necesidades	materiales	o	de	 servicios,	 dirigidos	 a	 entornos	 sociales,	




estratégico	 de	 una	 empresa.	 El	 diseño	 respalda	 todas	 las	 iniciativas	 ligadas	 a	 lo	
ecológico,	social,	tecnológico	y	cultural.		
	
Figura 18. Jerarquía en el proceso de innovación. Fuente: Elaboración propia. 
De	 esta	 manera,	 las	 empresas	 que	 incorporan	 diseño	 desarrollan	 la	
innovación,	 incrementan	 la	 calidad	 de	 sus	 productos	 y	 están	 actualizadas	 con	
respecto	 a	 las	 necesidades	 del	 mercado.	 El	 diseño	 contribuye	 por	 tanto,	 a	 la	
competitividad	 de	 las	 empresas	 ya	 que	 permite	 reducir	 costes	 de	 fabricación,	
mejorar	 la	 calidad	 e	 incrementar	 la	 imagen	 de	 empresa	 (Chiva,	 2002).	 Además	 y	
sobre	 todo	 para	 la	 pequeña	 empresa,	 el	 diseño	 es	 una	 herramienta	 de	
competitividad,	 ya	 que	 le	 permite	 innovar	 especializando	 y	 dotando	 de	 valor	
añadido	 a	 sus	 productos	 y	 a	 la	 propia	 empresa	 haciendo	 frente	 a	 la	 creciente	
competencia	del	mercado	globalizado	(Iváñez,	2000).	
El	 diseño	 aporta	 a	 los	 procesos	 innovaciones	 directas	 en	 productos	 y	





















El	 papel	 del	 diseño	 en	 la	 empresa	 actual	 consiste	 en	 apoyar	 la	





fundamental	 y	 estratégica.	 La	 línea	 cronológica	 del	 diseño	 1886-2017	 en	 España	
ofrece	 una	 idea	 clara	 del	 lento	 proceso	 de	 integración	 de	 los	 distintos	 sectores	
industriales	 en	 el	 ámbito	 y	 las	 políticas	 del	 diseño.	 Esta	 iniciativa	 presentada	
recientemente	se	propone	como	el	punto	de	partida	de	un	proyecto	en	construcción	
que	 más	 allá	 de	 la	 exposición	 España	 Diseña	 (2018),	 propone	 nutrirse	 con	 la	
colaboración	de	todos	los	actores	del	diseño	desde	hoy.	




Por	 lo	 general,	 la	 empresa	 española	 utiliza	 el	 diseño	 en	 fase	 tardía	 y	
únicamente	destinan	entre	el	2%	y	el	10%	del	coste	del	desarrollo	de	un	producto	al	
diseño.	A	pesar	de	 lo	amplio	que	pueda	parecer	este	rango,	 indican	una	cantidad	
“pequeña”	 que	 ha	 de	 ir	 en	 aumento	 y	 para	 ello,	 la	 temprana	 incorporación	 del	
diseño	al	proceso	podría	suponer	beneficios	de	distinto	orden	como	reducción	de	
costes	 en	 fabricación,	 mejor	 elección	 de	 materiales	 y	 procesos,	 productos	 más	
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ergonómicos,	etc.	evitando	o	al	menos	 reduciendo	el	 riesgo	al	 fracaso	al	 sacar	el	
producto/servicio	al	mercado.		
	
Figura 20. Imagen del Plan de Promoción de Diseño y Moda de España (1985)“La moda 
española” de Ouka Lele, primeros mensajes de comunicación de políticas innovación 
nacionales.  Catálogo de Profesionales del Diseño Industrial y Gráfico de la CV (1987).  




















En	España	 se	observa	una	división	de	 los	 tipos	de	empresa	que	distingue	
entre	 pequeña,	 mediana	 y	 gran	 empresa,	 pero	 observando	 los	 últimos	 datos	
obtenidos	del	2018	se	observa	como	 la	 tipología	de	empresa	y	 su	 tamaño	ha	 ido	
variando	respecto	a	tiempos	anteriores.		
Esto	 indica	 que	 si	 como	 anteriormente	 se	 ha	 comentado,	 las	 empresas	
grandes	 son	 las	 que	 incorporan	 diseño	 como	 estrategia	 empresarial,	 a	 priori,	 las	
empresas	 españolas	 no	 serían	 muy	 dadas	 a	 hacerlo	 sobre	 todo	 debido	 a	 las	
limitaciones	 económicas	 y	 estructurales	 para	 poder	 hacerlo,	 ya	 que	 España	 se	
compone	 principalmente	 de	 pequeñas	 empresas	 y	 microempresas.	 Como	 puede	
verse	en	 la	tabla	7,	 la	clasificación	de	 los	tipos	de	empresa	en	España	recoge	tres	
grupos	 principales	 que	 son	 Autónomos,	 PYMEs	 (microempresas,	 pequeñas	 y	
medianas)	y	grandes	empresas.		
	
Tabla 7. Empresas en España clasificadas por tamaño, inscritas en la Seguridad Social. 
	
Fuente: MEySS (2018).  
Como	se	puede	observar	en	la	Figura	22,	la	economía	española	básicamente	
se	sustenta	por	mayor	número	de	empresas	autónomas	o	PYMES	(microempresas,	





Figura 22. Distribución de número de empresas Españolas por tamaño. Fuente: MEySS. 
Datos del 2018.  
Esto	se	traduce	en	que	la	evolución	del	contexto	Español	se	fundamente	en	





Es	 interesante	 que	 el	 número	 de	 microempresas	 se	 desarrolle	 ya	 que	 a	




la	 productividad-valor	 añadido	 por	 empleado	 en	miles	 de	 euros	 se	 incrementa	 a	
medida	que	la	empresa	aumenta	su	tamaño.	
	














estudios	 y	 análisis	 de	mercado	 si	 no	 que	 para	 adelantarse,	 habrá	 que	 conocer	 y	
acercarse	 al	 contexto	 global	 del	 país,	 ya	 sea	 político,	 social,	 de	 mercado	 o	










La	 sociedad	 española,	 cada	 vez	 más	 concienciada	 con	 este	 tipo	 de	
pensamiento	y	lógica	empresarial,	empieza	a	desarrollar	el	diálogo	entre	empresa-
usuario,	 el	 cual	 aporta	 numerosos	 beneficios,	 buscando	 un	 nuevo	 concepto	 de	
empresa	innovadora.	El	concepto	de	empresa	innovadora	debe	de	ir	de	la	mano	de	













estará	 demostrando	 que	 está	 dispuesta	 y	 preparada	 para	 los	 cambios	 que	
acontecen.	
Según	 la	 Red	 Española	 de	 Asociaciones	 de	 diseño	 (READ),	 la	 Comunidad	
Valenciana	es	la	tercera	zona	con	mas	actividad	en	términos	relacionados	al	diseño.	
Como	 puede	 observarse	 en	 la	 siguiente	 figura	 (Figura	 24),	 Valencia	 cuenta	 con	
Asociaciones	 Profesionales	 y	 empresariales,	 Centros	 de	 Formación,	 Centros	 de	






















































Figura 24. Red Española de Asociaciones de diseño (READ) en la Comunidad Valencia. 











Proyecto	 es	 aquel	 esfuerzo	 temporal	 que	 hace	 la	 empresa	 para	 obtener	 un	
producto,	servicio	o	resultado	único.		
En	 un	 ambiente	 de	 continuos	 cambios,	 las	 empresas	 necesitan	 mantener	 su	
competitividad	 con	 el	 fin	 de	 liderar	 en	 el	 mercado.	 Debido	 a	 ello,	 es	 preciso	
responder	rápida	y	eficientemente	a	los	nuevos	desafíos	y	oportunidades	que	surgen	
en	el	mercado	actual.	Aquí	es	donde	nace	el	papel	de	la	Gestión	de	Proyectos,	ya	
que	 permite	 asegurar	 la	 correcta	 implementación	 en	 cada	 departamento	 de	 la	
empresa.		























• Obtener	 el	máximo	 éxito	 con	 nuestro	 Proyecto	 y	 así	 se	 beneficien	 tanto	
nuestro/s	 cliente/s	 como	 nuestro/s	 patrocinador/es,	 nuestro	 equipo	 de	
Proyecto	y	nuestra	compañía.		
• Proponer	su	cierre	 lo	antes	posible	en	caso	de	predecir	 fundadamente	su	
inviabilidad,	con	las	herramientas	de	las	que	se	dispone	y	se	dotará.	
La	profesión	de	Gestor	de	Proyecto	(Project	Manager)	está	creciendo	a	lo	largo	
de	 todo	el	mundo,	ya	que	 integra	de	 forma	continua	el	pensamiento	actual	 y	 las	
mejores	 prácticas	 posibles	 para	 gestionar	 los	 Proyectos	 de	 una	 forma	 estándar,	
eficaz	y	eficiente.	El	Gestor	de	Proyecto	aplica	conocimiento,	habilidades,	técnicas	y	






Figura 26. El papel del gestor de Proyectos en el núcleo del proyecto. Fuente: Elaboración 
propia. 

















































las	 formas	 en	 que	 éste	 puede	 contribuir	 al	 valor	 estratégico	 de	 una	 empresa,	
entonces	identificar	las	oportunidades	de	diseño	es	el	primer	paso	para	lograr	este	
fin	 (2010).	 Y	 por	 consiguiente,	 deduce	 que	 la	 Gestión	 del	 Diseño	 consistirá	 en	
involucrar	a	fondo	la	cultura	empresarial	con	la	del	proyecto	en	cuestión.	Para	esta	
involucración,	 normalmente	 se	 utiliza	 un	 diseño	 conceptual	 a	 través	 de	
herramientas	 tecnológicas	 o	 procesos	 existentes,	 lo	 cual	 permite	 obtener	 una	
ventaja	 competitiva,	 en	 una	 temprana	 fase	 del	 proyecto	 y	 sin	 tener	 que	 invertir	
mucho	tiempo	o	dinero	en	ello.	





















La	 profesión	 de	 Gestor	 del	 Diseño	 nace	 para	 asumir	 un	 rol	 organizativo	 de	
orientación	a	la	“calidad	total”,	para	el	mejoramiento	de	la	cultura	de	la	empresa,	
que	no	siempre	está	preparada	para	la	cultura	del	proyecto.	Hoy	en	día,	la	figura	del	
Gestor	 de	 Diseño	 tiene	 un	 papel	 estratégico	 y	 consiste	 en	 fundir	 la	 cultura	 de	





1. Trasladar	 la	 importancia	del	diseño,	al	mas	alto	nivel	de	 la	empresa,	para	





Es	 decir,	 el	 Design	 Manager	 es	 aquella	 persona	 encargada	 de	 trasladar	 la	
importancia	 del	 diseño	 a	 los	 altos	 cargos	 de	 la	 empresa	 para	 que	 conozcan	 e	
interpreten	el	 diseño	 como	una	herramienta	estratégica	para	 la	 empresa	 tanto	a	
nivel	de	desarrollo	como	a	nivel	de	identidad	corporativa	por	lo	que	ha	de	tener	una	
buena	 posición	 en	 la	 organización	 para	 que	 se	 puedan	 ejecutar	 sus	 directrices	 y	
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establecer	 la	 política	 de	 diseño	 correctamente.	 El	 Design	 Manager	 también	 se	
encarga	de	gestionar	áreas	de	 la	empresa	 tales	como	control,	 recursos	humanos,	
marketing,	administración,	producción,	ingeniería,	desarrollo,	etc.	
Por	 lo	 tanto,	 este	 puesto	 en	 la	 empresa	 necesita	 una	 mentalidad	 muy	
empresarial	para	hacer	ver	que	la	Gestión	Estratégica	del	Diseño	permite	garantizar	
el	 éxito	 en	 la	 empresa	 y	 que	 hoy	 en	 día	 es	 necesaria	 sobre	 todo	 porque	 nos	
encontramos	 en	 entornos	 muy	 volátiles.	 Una	 correcta	 comunicación,	 diálogo	 y	










estos	 años,	 en	 los	 numerosos	 proyectos	 realizados	 con	 empresas	 industriales	 de	
diferentes	sectores	como	el	biosanitario,	bienes	de	equipo,	mobiliario	o	transporte,	
se	 ha	 podido	 comprobar	 los	 beneficios	 que	 puede	 aportar	 la	 gestión	 del	 diseño.	
Entre	estos	beneficios	se	destaca:	reducción	en	el	tiempo	de	desarrollo	de	productos	
y	reducción	en	el	número	de	prototipos	necesarios	con	su	consecuente	disminución	
de	 costes,	 creación	 de	 productos	 de	 mayor	 valor	 añadido	 con	 una	 mayor	
probabilidad	de	éxito	en	el	mercado	(Alarcón	et	al.	2018).		
Pero,	¿qué	pasa	con	las	empresas	que	no	aplican	nada	de	diseño	o	que	lo	aplican	





fase	 del	 desarrollo	 de	 un	 producto,	 generalmente	 cuando	 la	 mayoría	 de	 las	
decisiones	ya	han	sido	tomadas;	(3)	la	del	Diseño	Industrial	como	oneroso	y	por	ende	


















en	 comparación	 a	 las	 empresas	 que	 no	 lo	 utilizaban	 o	 apenas	 lo	 utilizaban.	 The	
Design	Ladder	muestra	las	cuatro	etapas	de	madurez	de	diseño:	
	












Tercera	 Etapa:	 El	 diseño	 como	 proceso.El	 Diseño	 no	 es	 una	 parte	 finita	 de	 un	
proceso,	 sino	 un	 método	 adoptado	 en	 las	 etapas	 iniciales	 del	 Desarrollo	 de	
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motivo	 de	 discusiones	 sobre	 una	 política	 de	 diseño	 eficaz	 o	 estrategia	 a	 nivel	
regional,	nacional	o	europeo.	








Figura 28. Design Management Staircase. Fuente: G. L. Kootstra (2009). 
De	modo	similar	al	anterior	los	cuatro	escalones	equivalen	a	los	siguientes	niveles:		
Nivel	1:	No	design	management.	Las	empresas	que	están	en	este	nivel	tienen	una	













cuenta	 el	 diseño	 como	 un	 útil	 método	 para	 desarrollar	 innovación	 o	 nuevos	
productos	y	servicios.	La	responsabilidad	de	las	actividades	de	diseño	permanece	a	
un	 nivel	 operativo;	 la	 colaboración	 entre	 departamentos	 es	 escasa	 o	 nula	 y	 la	
coordinación	de	las	actividades	de	diseño	es	mínima.		
Nivel	3:	Design	management	as	Funtion.		Estas	empresas	asignan	a	un	empleado	o	
aun	 departamento	 la	 responsabilidad	 de	 gestionar	 el	 diseño.	 Esta	 persona	 o	
departamento	 son	 el	 interfaz	 o	 punto	 de	 contacto	 entre	 los	 diseñadores,	 los	
departamentos	y	la	gerencia.	El	diseño	se	emplea	de	manera	proactiva	y	se	convierte	
en	una	característica	permanente	de	los	ciclos	de	desarrollo	de	productos.	
Nivel	4:	Design	management	as	Culture.	 	 Las	empresas	que	desean	 ser	 líderes	a	
través	de	la	innovación	en	el	diseño,	a	la	larga	ven	la	gestión	del	diseño	como	una	
cultura.	La	innovación	en	el	diseño	se	refiere	así	a	nuevos	productos	o	servicios,	a	un	
estilo	 de	 comunicación	 o	 de	 presentación	 innovador,	 a	 una	 táctica	 novedosa	 de	
marketing,	 o	 a	 un	 nuevo	 concepto	 de	 venta	 final.	 Estas	 empresas	 están	 muy	







que	 los	 directivos	 cuya	 formación	 y	 trayectoria	 profesional	 no	 incluyen	 ninguna	
formación	en	diseño	o	que	desprecian	o	no	valoran	adecuadamente	 los	 llamados	
“activos	blandos”	(como	la	marca	y	la	reputación)	valoren	el	diseño	como	un	activo	




diseño	 incluye	 un	 programa	 formal	 y	 no	 esporádico	 de	 actividades	 de	 diseño,	 y	
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diseño,	 las	 actividades	 de	 diseño	 pueden	 sincronizarse	 con	 los	 objetivos	
empresariales	y	de	marketing.		








y	utilizarse	para	evaluar	 la	concienciación	sobre	 la	 importancia	del	diseño	en	una	
empresa	determinada.		
Numerosos	estudios	concluyen	que	las	organizaciones	con	un	“buen	diseño”	
obtienen	 resultados	 superiores	 a	 aquellas	 que	 no	 lo	 tienen.	 Además,	 según	 los	
directivos	encuestados	en	algunos	estudios	especilizados,	su	experiencia	demuestra	
que	 lo	 más	 importante	 tras	 la	 aplicación	 del	 diseño	 es	 el	 aumento	 de	 la	
competitividad,	 la	 calidad	 de	 los	 productos	 y	 el	 consiguiente	 crecimiento	 de	 las	
ventas	(Hertenstein,	Platt	y	Veryzer,	2005;	Grzecznowska	y	Mostowicz,	2004).	Según	
Lecuona	(2010)	el	diseño	optimiza	el	coste,	aporta	funciones	diferenciadoras	y	una	
correcta	 interpretación	 formal	 y	 estética	 del	 producto	 tanto	 en	 el	 entorno	 social	
como	 en	 el	 entorno	 de	 trabajo,	 estos	 aspectos	 se	 deben	 tener	 en	 cuenta	 para	
conseguir	un	producto	más	eficiente	y	adaptado	a	las	necesidades	del	consumidor.		




Por	 lo	 tanto,	 el	 diseño	 va	 más	 allá	 de	 ser	 una	 actividad	 nexo	 entre	 la	
creatividad	e	innovación,	el	diseño	es	una	actividad	donde	se	deben	asignar	aspectos	









enfoque	 sin	 límites	 que	 introduce	 el	 concepto	 de	 equipo	 en	 lugar	 de	 la	 figura	
tradicional	 del	 diseñador.	 Este	 concepto	 queda	 ligado	 al	 resultado	 de	 un	 equipo	












Es	 importante	 considerar,	 como	 la	 Gestión	 es	 un	 concepto	 que	 nace	 en	
entornos	 corporativos	 empresariales,	 y	 que	 es	 considerada	 como	 una	 forma	 de	
organización	más.	Cada	vez,	son	más	numerosas	las	empresas	que	quieren	cambiar	
su	dirección,	buscar	alternativas	y	mejorar	el	planteamiento	general	de	la	empresa,	





“La	Gestión	 Estratégica	 del	Diseño	 asume	 los	 planteamientos	 de	base	de	 la	
Gestión	 del	 Diseño,	 concentrándose	 en	 pensar	 en	 la	 estrategia	 organizativa,	










de	Mozota	 (2003),	 la	 Gestión	 Estratégica	 del	 Diseño	 esta	 relacionada	 con	 varios	
ámbitos	empresariales	y	presupone	el	núcleo	del	resto	de	factores:	
	
Figura 29. Implicación de la Gestión Estratégica del Diseño. Fuente: Elaboración propia. 
Pero	para	poder	obtener	resultados	positivos	es	muy	importante	que	haya	





Figura 30. Etapas de creación de la estrategia. Fuente: Elaboración propia. 
Tras	 una	 correcta	 implementación	 de	 la	 estrategia,	 se	 desarrolla	 un	
planteamiento	 que	 permite	 hacer	 frente	 a	 futuros	 inconvenientes	 o	 controlar	 el	
manejo	de	situaciones	adversas	de	una	manera	mucho	más	acertada	para	responder	
y	retener	a	los	clientes.	Como	se	ha	comentado	anteriormente,	son	numerosos	los	































Según	 Betancourt	 (2006),	 la	 Gestión	 Estratégica	 permite	 anticipar	 y	
desarrollar	 participativamente	un	 cambio	 en	 la	 organización,	 con	 el	 propósito	de	




satisfactorias,	 generando	 como	 resultado	 la	 optimización	 de	 los	 recursos	
disponibles.	
La	 empresa	 deberá	 ser	 flexible	 a	 los	 cambios	 e	 incentivar	 la	 resiliencia	
organizacional	 y	 la	 participación	 activa	 para	 alcanzar	 los	 objetivos	 de	 la	 empresa	
conjuntamente,	 los	 cuales	 serán	 indicadores	 de	 éxito	 y	 de	 una	 gestión	 efectiva	
(Meneghel	et	al.	2013).	Además	hoy	en	día,	las	organizaciones	exitosas	son	las	que	
han	diseñado	con	 inteligencia	 y	estrategia,	pensando	 la	estructura	organizacional	
más	adecuada	y	oportuna	para	ser	rentables	(Ruiz,	2016).	Por	lo	tanto,	 la	Gestión	
Estratégica	y	su	éxito,	se	convierte	en	un	reto	donde	cada	vez	son	más	numerosas	
las	 empresas	 que	 se	 unen	 a	 esta	 nueva	 fórmula,	 manteniendo	 un	 status	 quo	















Tabla 8. Gestión Estratégica y empresa. Citado en Lecuona (2010). 











































































































































Tabla 9. Proceso de la gestión estratégica del diseño. Citado en Lecuona (2010). 
	
Fuente: Kathyryn Best (2007). 
Es	durante	toda	la	perspectiva	estratégica	ubicada	en	las	tres	fases	donde	se	
crean	 los	 proyectos	 de	 diseño,	 ya	 que	 es	 donde	 se	 identifican	 y	 se	 generan	 las	
condiciones	 idóneas	para	 llevar	a	cabo	 los	proyectos.	Por	 lo	tanto,	 tener	un	buen	




El	 modelo	 propuesto	 por	 Ahumada	 (2008),	 Modelo	 de	 Gestión	 y	
Planificación	 Estratégica	 de	 Diseño	 (GPED),	 permite	 obtener	 una	 visión	 global	 y	
estructurada	del	proceso	de	diagnóstico	interno	y	externo	(factores	y	agentes)	de	las	




que	 influyen	 en	 la	 competencia	 de	 las	 empresas,	 se	 determina	 gracias	 a	 la	
identificación	de	los	factores	internos	empresariales	y	a	través	de	los	agentes	que	












Bajo	 estos	 tres	 aspectos,	 se	 establece	 que	 la	 planificación	 estratégica	 del	
conocimiento	 (desde	 el	 enfoque	 de	 la	 Gestión	 de	 Diseño)	 incrementa	 las	






externo	 que	 fomenta	 la	 formación	 de	 clústeres	 empresariales	 a	 través	 del	
diagnóstico	e	identificación	de	factores	clave,	los	cuales	se	traducen	en	estrategias	
que	conducen	a	 la	 formulación	de	proyectos.	El	 clúster	empresarial	es	entendido	





Figura 31. Gráfico Arquitectura sistémica del Modelo de Gestión y Planificación Estratégica 





Citando	 a	 Hidalgo,	 León	 y	 Pavón,	 (2002)	 Ahumada	 indica	 que	 el	 clúster	
implica	o	conlleva	un	estadio	de	compromiso	superior	al	de	asociación,	puesto	que	
supone	 establecer	 acuerdos	 para	 el	 intercambio	 de	 información,	 prácticas	 de	
estrategias,	 gestión,	 producción,	 vigilancia	 tecnológica	 e	 incluso	 la	 contratación	
asociada	de	servicios	tales	como	el	diseño,	la	ingeniería,	etc.		
De	esta	manera,	la	identificación	de	necesidades	/	oportunidades	incentiva	




de	 esta	 manera	 el	 usuario	 puede	 formar	 parte	 del	 proceso	 proporcionando	
información	relevante.	Introducir	al	usuario	en	el	proceso	de	colaboración	con	otras	
empresas,	 implica	mejoras	y	una	mayor	capacidad	de	 innovación	y	creatividad	ya	




Figura 32. En el Modelo de Gestión y Planificación Estratégica de Diseño (GPED) la 















NPD,	 los	 autores	 señalan	 que	 esto	 podría	 indicar	 que	 mejora	 la	 experiencia	 de	
usuario.	 Steiner	 et	 al.	 (2011)	 analizan	 la	 participación	 de	 usuario	 durante	 NPD,	






propone	un	modo	de	 trabajo	 para	 proyectos	 de	 innovación	para	 fabricantes	 que	





métodos	 de	 implicar	 al	 cliente	 en	 el	 proceso	 de	 diseño	 o	 creación	 de	 un	 nuevo	
producto	en	fases	previas	y	durante	el	proceso	de	modo	que	los	usuarios	puedan	
poner	en	práctica	sus	propias	 ideas	y	aproximarse	más	a	 la	creación	de	su	propio	





razonamiento	 inductivo	 y	 la	 investigación	 de	 casos	 múltiples	 relacionados	 con	




a	 la	 experiencia	 de	 usuario	 integrando	 al	 cliente	 como	 participante	 durante	 el	
desarrollo	 del	 nuevo	 producto	 o	 servicio.	 Estos	 autores	 indican	 también	 que	 son	







Las	 variables	 que	 ellos	 usan	 para	 este	 análisis	 son:	 motivación,	 claridad	 del	 rol,	
habilidad,	 conocimiento,	 apreciación,	 experiencia	 cognoscitiva,	 experiencia	
social/personal/afectiva,	 experiencia	 pragmática/económica	 y	 sobre	 todo	
experiencia	sobre	todo	sobre	co-creación.		
Con	relación	al	rol	de	los	clientes	en	NPD	algunos	autores	diferencian	entre	los	
usuarios	 líderes	 	y	 los	expertos,	así	como	si	 la	 investigación	prospectiva	se	 lleva	a	
cabo	con	un	producto	real	o	virtual.	Tsinopoulos	y	Al-Zu’bi	(2012)	analizan	también	
esta	cuestión	de	la	relación	entre	los	tipos	de	colaboradores;	expertos	en	el	producto	
y	 usuarios	 guía	 (user	 expert	 y	 lead	 users)	 y	 la	 rapidez	 de	 desarrollo	 de	 un	 nuevo	
producto.	 Sus	 resultados	 señalan	 que	 con	 la	 participación	 de	 los	 expertos	 del	
producto	 es	 menor	 que	 con	 los	 usuarios	 guías.	 Los	 lead	 users	 poseen	 un	 buen	
conocimiento	del	consumo	y	experiencia	de	usuario	y	tienen	una	influencia	positiva	
en	 el	 proceso	 de	 desarrollo	 de	 nuevos	 productos	 en	 términos	 de	 nuevas	 ideas,	
variedad	de	productos,	e	incluso	entrada	a	nuevos	mercados.		
Otros	autores	como	Schreier	y	Ogawa	(2013)	consideran	que	hay	una	carencia	
en	 la	 revisión	 de	 la	 literatura	 y	 diferencian	 entre	 productos	 generados	 por	






Füller	 et	 al.	 (2010)	 investigan	 como	 el	 cliente	 puede	 asumir	 nuevos	 roles	
durante	el	proceso	NPD	a	través	de	la	co-creación	en	el	medio	virtual	y	perciben	su	
implicación	 a	 través	 del	 uso	 de	 las	 tecnologías	 información	 (IT-	 Information	
Technologies).	El	uso	de	las	IT	como	veremos	en	el	siguiente	capítulo,	permite	nuevas	
formas	 de	 colaboración	 entre	 productor-consumidor	 durante	 el	 proceso	 NPD.	
Básicamente,	 la	 idea	 principal	 es	 que	 las	 herramientas	 IT	 manejan	 todo	 tipo	 de	
comunicación	e	 imagen,	conceptos	virtuales,	 fotografías,	 testeos,	etc	que	pueden	
aportar	un	feedback	valioso	para	la	generación	de	nuevos	productos.	En	el	estudio	
de	 Füller	 et	 al.	 se	 investigó	 en	 cómo	 los	 consumidores	 participan	 en	 actividades	























este	 rediseño	 revitalizando	 sus	 puntos	 fuertes	 relativos	 a	 tamaño,	 moda,	




reconocerlo	 instantáneamente	por	 los	 consumidores.	Paralelamente	se	 trabajó	el	






Figura 33. El rediseño del modelo Mini Cooper es resultado de un planteamiento de Gestión 
Estratégica del Diseño. 
En	 el	 ámbito	 nacional	 también	 encontramos	 ejemplos	 paradigmáticos	 de	
gestión	estratégica	del	diseño.	La	empresa	Escofet	con	más	de	un	siglo	de	historia	
en	el	diseño	e	industrialización	de	elementos	urbanos	y	hormigón	arquitectónico,	es	
un	 referente	 internacional	 en	 la	 arquitectura	 del	 paisaje.	 Escofet	 cuenta	 con	
diferentes	 líneas	 de	 oferta	 que	 agrupan	 proyectos	 de	 diseño	 propios	 y	 en	
colaboración	 con	 diseñadores	 externos,	 arquitectos	 y	 paisajistas.	 Tres	 líneas	 de	
concepto	y	desarrollo	de	producto	que	contribuyen	conjuntamente	a	la	creación	de	
















Figura 34. Banco Mirador torre de Sevilla (Sevilla). Fachada del Hotel VP Plaza de España 
(Madrid). Iluminación urbana Kanya (Barcelona). Premio Nacional de Diseño, 1992. 
Aparcamiento de bicicletas, Design Europa Awards 2016. 
 
Desde	 su	 fundación,	 la	 continúa	 apuesta	 en	 la	 creación	 de	 piezas	
atemporales	acordes	a	las	exigencias	del	espacio	urbano	en	constante	evolución	ha	
sido	 reconocida	mundialmente	a	 través	de	Premios	Nacionales	e	 Internacionales.	
Fruto	de	 la	 implicación,	actividad	editora	y	en	reconocimiento	a	 la	 larga	tradición	
creativa,	 evolución	 y	 capacidad	 de	 innovación,	 Escofet	 ha	 sido	 reconocida	 con	 el	
Premio	Nacional	de	Diseño	en	1992	y	con	cuatro	Deltas	de	Oro	ADI-FAD	en	los	años	
1961,	 1975,	 2001	 y	 2018.	 	 Alguno	 de	 sus	 productos	 como	 el	 aparcamiento	 de	




para	 el	 crecimiento	 de	 la	 empresa	 	 Andreu	World	 en	 la	 Comunidad	 Valenciana.	










Figura 35. Andreu World: Butacas Grand Raglan, de Piergiorgio Cazzaniga. sillas Sail de 
Piergiorgio Cazzaniga, comunicación del 19 concurso de diseño, portada de libro“Comer 
bien sentado” y silla Pillow de Lievore, Altherr Molina. 
En	la	actualidad	esta	empresa	es	un	referente	internacional	del	diseño	que	








tardan	 casi	 dos	 años	 en	 fabricar	 una	 sola	 silla	 de	madera	 “Seguimos	 secando	 los	
troncos	 de	 manera	 natural,	 lo	 que	 lleva	 meses.	 No	 aceleramos	 el	 proceso	
artificialmente	 porque	 con	 50	 años	 de	 experiencia	 sabemos	 que	 hacerlo	 puede	
restarle	calidad”,	explica	Juan	Tanco	con	el	esqueleto	de	una	silla	en	sus	manos.	Para	
otras	tareas,	sin	embargo,	el	fundador,	Francisco	Andreu,	apostó	por	maquinaria	de	
última	 generación.	 “Solo	 para	 rematar	 esta	 pata	 hacían	 falta	 12	 pasos.	 Ahora	
tenemos	un	aparato	que	los	reúne	todos”.	Con	la	introducción	en	2010	de	nuevos	





Cuando	 en	 los	 años	 setenta	 Andreu	 decidió	 convertir	 su	 fábrica	 en	 una	
empresa	de	diseño,	no	se	conformó	con	tener	su	propio	equipo	creativo	sino	que	
consideró	 necesario	 desarrollar	 colecciones	 con	 diseñadores	 y	 arquitectos	 de	




Una	vez	 consolidada	en	el	mercado	europeo	 la	empresa	 implementa	una	
estructura	más	profesional	y	una	estrategia	de	gestión	del	diseño	propia	como	factor	
de	 identidad	 y	 cultura.	 La	 creación	 del	 Concurso	 Internacional	 de	Diseño	Andreu	
World	en	2001,	 considerado	 como	uno	de	 los	 certámenes	 con	mayor	proyección	
internacional	para	jóvenes	talentos,	forma	parte	de	esta	estrategia	que	ha	llevado	la	
firma	 por	 todo	 el	 planeta.	 En	 el	 2018	 este	 concurso	 consiguió	 un	 récord	 de	
participación	con	más	de	250	proyectos	presentados	y	más	de	2.000	concursantes	
de	 todo	el	mundo.	En	cifras,	en	 las	pasadas	18	ediciones	han	participado	más	de	
30.000	 concursantes	 procedentes	 de	 124	 países	 diferentes,	 105	 jurados	 -
arquitectos,	periodistas,	chefs,	diseñadores,	artistas	y	profesionales	internacionales	
vinculados	 a	 la	 creación,	 el	 arte	 o	 la	 arquitectura	 y	 más	 de	 200	 escuelas	 y	
universidades	y	centros	de	diseño	de	todo	el	mundo.	
En	 este	 contexto	 también	 se	 han	 editado	 una	 serie	 de	 publicaciones	 con	
teóricos	y	expertos	en	diseño	que	han	ampliado	y	continúan	ampliando	la	cultura	

















Blasco	 salió	 del	 pequeño	 bache	 o	 crisis	 y	 reorientó	 su	 actividad	 y	 sobretodo	 se	
focalizó	en	la	innovación	y	el	diseño.	“Una	empresa	de	un	sector	tradicional,	como	
el	textil,	que	ha	sabido	reorientar	su	actividad,	y	en	este	caso,	hacer	del	diseño	un	
eje	 estratégico	 y	 convertirlo	 en	 el	 motor	 del	 cambio”	 (Montaña	 y	 Moll,	 2006,	
pág.36).	 De	 esta	 manera,	 para	 Gandía	 Blasco	 el	 diseño	 constituía	 un	 factor	 de	
diferenciación	 y	 un	 obstáculo	 para	 la	 competencia,	 	 dejando	 de	 lado	 a	 quienes	















Figura 36. Na Xemena Ensombra de  Gandía Blasco una empresa valenciana ha apostado 
por el diseño como valor y factor estratégico.	
Por	lo	tanto	y	en	el	caso	de	Gandía	Blasco,	el	asentamiento	de	la	gestión	del	
diseño	 en	 la	 empresa	 permitió	 una	 integración	 total	 donde	 más	 que	 un	 factor	
estratégico,	era	la	esencia,	su	leitmotiv	(Montaña	y	Moll,	2006).	
Otro	ejemplo	también	consolidado	aunque	menos	conocido,	es	el	caso	de	
Expormim	 que	 toma	 como	 estrategia	 poner	 en	 valor	 el	 antiguo	 oficio	 de	 la	










definió	 su	Plan	Estratégico	de	Diseño	 a	 largo	plazo.	 El	 rediseño	de	 su	proceso	de	
fabricación	y	la	inversión	en	prototipos	para	los	futuros	nuevos	productos	hizo	que	
Expormim	se	diferenciara	del	resto	de	muebles	tradicionales	consiguiendo	en	2018	
ser	 la	 única	 empresa	 europea	 que	 fabrica	mobiliario	 de	 ratán	 de	 diseño	 de	 una	





Figura 37. Expormim, caso de éxito gracias a la implementación del diseño. 
La	Marina	de	València,	nace	como	un	proyecto	“pluridisciplinar”,	un	espacio	
público y dinámico	 donde	 se	 puede	 disfrutar	 de	 la	 náutica,	 cultura,	 creatividad,	
gastronomía,	 deporte,	 etc.	 Un	 espacio	 estratégico	 con	 un	 millón	 de	 metros	
cuadrados	dedicados	a	la	innovación	entendida	como	un	proceso	abierto	y	marcado	
por	 ideas,	 productos	 y	 servicios	 relevantes	 y	 bien	 conectados	 con	 el	 resto	 de	 la	
ciudad	y	usuarios.	La	entidad	pública	que	gestiona	la	Marina	de	Valencia,	se	apoya	
principalmente	 en	 tres	 pilares:	 uso,	 diseño	 y	 gestión	 desarrollandose	 en	 cuatro	
líneas	estratégicas:	epicentro	náutico,	polo	de	desarrollo	económico,	reconexión	con	
la	ciudadanía	y	gestión	ágil	y	eficiente.	La	Marina	ha	elaborado	un	plan	estratégico	
2017-2022	 para	 el	 rediseño	 y	 cambio	 de	 uso	 del	 espacio,	 una	 nueva	 estratégica	




ideas	 para	 la	 humanización	 del	 entorno	del	 Tinglado	 2,	 un	 espacio	 de	 la	Marina.	
Como	señala	Ramón	Marrades	(Director	estratégico	de	La	Marina	de	València,	2007)	
“El	diseño	es	un	elemento	estratégico	transversal,	presente	en	todas	las	iniciativas	






Figura 38. Espacio “pluridisciplinar” creado para promover la cultura y actividad social en 
los espacios urbanos a través de la publicidad y propagación participativa de los usuarios, La 
Marina de València. 







Como	 se	 ha	 expuesto	 anteriormente	 la	 clasificación	 general	 de	 empresas	
atiende	a	pequeñas,	medianas	y	grandes	empresas.	La	necesidad	e	implantación	de	
la	Gestión	Estratégica	estará	relacionada	principalmente	con	el	tamaño	y	estructura	
empresarial	 pero	 también	 en	 función	 de	 su	 filosofía,	 el	 ámbito	 de	 su	 actividad	 y	
visión	de	la	empresa,	la	Gestión	Estratégica	se	incorporará	de	una	manera	u	otra		
Las	 pequeñas	 y	medianas	 empresas,	 ante	 la	 imposibilidad	 de	 innovar	 de	







“La	 fórmula	 típica	 en	 las	 pymes	basada	 en	 la	 genialidad	de	unos	 pocos	 y	
selectos	 diseñadores	 es	 un	 modelo	 difícilmente	 sustentable;	 las	 cambiantes	
condiciones	mundiales	 arrojan	 a	 las	 pymes	 a	 un	mercado	 donde	 la	 competencia	





ups	 o	 pymes,	 donde	 unas	 a	 otras	 se	 apoyan	 para	 incrementar	 y	 sostener	 su	
competitividad,	 basándose	 en	 la	 experiencia	 previa	 y	 creando	 una	 estructura	
estratégica	conjunta.		





recursos	 y	 oportunidades	 es	 clave	 para	 poder	 alcanzar	 una	 buena	 estrategia	 de	
diseño	y	obtener	los	beneficios	deseados.	Si	que	es	verdad,	que	la	empresa	como	
cualquier	otra	entidad	no	puede	tener	control	total	de	todos	sus	elementos,	ya	que	






necesita	 de	 una	 fuente	 actualizada	 para	 crear	 y	 desarrollar	 cualquier	 tipo	 de	




Diseño	 en	 la	 Comunitat	 Valenciana	 (2019)	 y	 realizado	 con	 empresas	 valencianas,	
permite	el	acercamiento	hacia	el	entendimiento	del	uso	que	se	le	da	al	diseño	según	
la	 clasificación	 utilizada	 en	 The	 Design	 Ladder.	 Este	 estudio	 se	 basa	 en	 1.345	
empresas	valencianas	pertenecientes	a	sectores	productivos	no	primarios	(Industria	
+	Comercio	+	Servicios).	Los	datos	obtenidos	muestran	como	únicamente	el	el	4,1%	





en	 el	 nivel	 3	 y	 4	 de	 la	 Design	 Ladder	 (entendiendo	 estos	 sectores	 como	 más	
intensivos	en	el	uso	del	diseño)	esta	cifra	total	seria	del	12,1%	del	total.	En	general,	
la	 relación	 entre	 diseño	 y	 su	 inversión	 es	 muy	 significativa	 en	 la	 comunidad	
valenciana.		 	
	
Figura 39. Uso del diseño en la empresa en empresas valencianas de sectores no primarios 






Figura 40. Sector de comercio y servicios respecto al uso del diseño en la empresa. Fuente: 




Figura 41. Sector de industria respecto al uso del diseño en la empresa. Fuente: Adaptación 







las	 empresas	 situadas	en	 los	 escalones	3	 y	 4	de	 la	Design	 Ladder	 tienen	mejores	
expectativas	económicas.	
Valencia	 es	 una	 ciudad	 de	 afluencia	 en	 lo	 que	 respecta	 al	 diseño	 es	 la	
celebración	anual	de	dos	ferias	internacionales	estrechamente	vinculadas	al	diseño:	
CEVISAMA	y	Hábitat.		
Cevisama	 es	 el	 salón	 internacional	 de	 cerámica	 para	 arquitectura,	
equipamiento	de	baño	y	cocina,	piedra	natural,	materias	primas,	etc.	La	Feria	Hábitat	
es	una	feria	internacional,	dedicada	al	mueble	e	iluminación,	un	escaparate	donde	
se	 recogen	 profesionales	 de	 distintos	 sectores	 como	 el	 mueble	 contemporáneo,	


























Figura 42. Sectores productivos de la Comunidad Valenciana. Porcelanosa  Cerámica, Tau 
Gres.Lucifer, Royo mobiliario. 
También	 cuenta	 con	 reconocidas	 empresas	 de	 comunicación	 y	 diseño	
gráfico	 que	 orientan	 su	 trabajo	 a	 la	 generación	 de	 símbolos	 gráficos,	 programas	
corporativos	para	 representar	 las	empresas,	 y	 sus	distintas	 formas	de	contenidos	
comunicativos.	 	 En	 la	 actualidad	 todo	 esto	 va	 más	 allá	 y	 trata	 de	 crear	 una	
experiencia,	 denotar	 un	 estilo	 de	 vida,	 una	 actitud,	 un	 conjunto	 de	 valores,	 una	
apariencia	personal	y	una	 idea,	valorizando	 la	experiencia	que	ésta	ofrece	y	de	 la	
cual	el	objeto	o	servicio	participan	(Klein,	2005).		
Gimeno	Gràfic,	 Lavernia	 y	 Cienfuegos	 y	 Conca	 y	Marzal,	 tres	 estudios	 de	
diseño	gráfico	nacidos	en	la	Comunidad	Valenciana	(CV)	y	mundialmente	conocidos	
por	su	larga	y	continuada	trayectoria	artística.	La	capacidad	de	innovación,	filosofía	
y	 continúa	 búsqueda	 de	 soluciones	 y	 estrategias	 para	 comunicar	 y	 plasmar	 los	
valores	 de	 cada	 producto	 y	 servicio,	 ha	 contribuido	 a	 que	 sean	 empresas	













Figura 43. Símbolo turístico de la Comunidad Valenciana, Pepe Gimeno. Naranja de 
Valencia y 'Wines of the World' Premio internacional diseños de 'packaging', Lavernia & 
Cienfuegos. Proyecto de rediseño de gráfica para la red de Metro de Valencia, Conca & 
Marzal.	
Generalmente,	las	start-ups	no	están	consideradas	dentro	de	la	clasificación	
regular	 de	 las	 empresas,	 pero	 en	 los	 últimos	 tiempos	 se	 han	 convertido	 en	 una	
tipología	 emergente	muy	 prolífica.	 Este	 tipo	 de	 empresas,	 busca	 un	 crecimiento	
rápido	utilizando	 las	herramientas	digitales	y	enfocándose	en	un	 solo	producto	o	
servicio,	a	diferencia	de	las	pymes	y	las	microempresas.		La	inversión	privada	total	























Figura 45. Mr. Jeff, ejemplo de start-up reconocida nacionalmente. 
Mr.	Jeff,	es	una	de	las	start-ups	más	reconocidas	y	con	mayor	crecimiento	
en	España	y	se	dedica	al	servicio	de	lavandería	a	nivel	nacional	y	ahora	empezando	
a	 expandirse	 internacionalmente	 abriendo	 franquicias	 en	 cualquier	 parte	 del	
mundo.	Gran	parte	de	su	éxito	es	el	continuado	apoyo	en	la	innovación	tecnológica	
de	todos	sus	procesos.	
Generalmente,	 los	 emprendimientos	 que	 rodean	 a	 las	 start-ups	 están	
fuertemente	relacionadas	con	negocios	tecnológicos	y	enfocados	al	desarrollo	de	las	
TIC	(Tecnologías	de	la	Información	y	la	Comunicación).	Generalmente	estos	negocios	




En	 el	 caso	 de	 las	 start-ups,	 la	 gestión	 estratégica	 utiliza	 el	método	Balance	
Score	 Card	 (cuadro	 de	 mando	 integral)	 el	 cual	 permite	 determinar	 y	 medir	 las	











cualquier	 tipo	 de	 producto	 o	 servicio	 se	 ha	 visto	 necesaria.	 Cada	 vez	 son	 más	
numerosos	los	métodos	que	se	utilizan	para	que	el	usuario	genere	un	sentimiento	







este	 contexto	 donde	 nace	 la	 expresión	 de	 cliente	 inteligente,	 es	 decir	 un	 cliente	
capaz	de	analizar,	pensar	y	elegir	qué	producto	quiere	o	necesita.		
Por	lo	tanto,	ahora	es	el	cliente	quién	decide,	se	le	escucha	y	se	interactúa	con	
él,	 es	decir,	 entra	en	 juego	 la	participación	del	usuario.	 La	empresa	por	 lo	 tanto,	




son	 capaces	 de	 elegir.	 Este	 proceso	 genera	 un	 sentimiento	 de	 deseo	 por	 poder	
participar	en	el	proceso	y	además	están	deseosos	de	poder	hacerlo,	desarrollándose	
así	 un	 valor	 añadido	 automáticamente	 e	 incluso	 los	 consumidores	 no	 se	 ven	
cuestionados	por	si	tienen	que	pagar	un	extra	por	ello.		
Ante	 esta	 situación	 donde	 los	 usuarios	 y	 consumidores,	 cada	 vez	 son	 más	
racionales,	pasionales	y	emocionales,	la	tarea	de	satisfacerlos	durante	el	momento	












contenido	 conceptual,	 ideas	 innovadoras,	 que	 satisfacen	 necesidades	 todavía	 no	
expresadas,	adelantando	un	producto	o	servicio	que	aún	los	usuarios	ni	se	habían	
imaginado	ni	habían	deseado.	Por	lo	tanto	y	para	hacer	esto	realidad,	el	diseño	en	la	
empresa	 juega	 un	 papel	 importante	 en	 el	 proceso	 ya	 que	 el	 objetivo	 principal	
asignado	 al	 diseño	es	 innovar	 y	 bajar	 los	 costes	 de	producción	para	mantener	 el	





diseño	crea	un	enlace	entre	 la	parte	más	 racional	 y	 la	parte	más	 creativa	del	 ser	
humano,	y	como	resultado	se	obtiene	un	diseño	perfectamente	ajustado	y	flexible	a	
las	necesidades	de	la	sociedad,	ya	que	es	conveniente	saber	adaptarse	a	los	entornos	
y	 circunstancias	 cambiantes	 actuales	 (Lecuona,	 2010).	 “Ante	 todo	 hace	 falta	 una	
estrategia	coherente	en	el	tiempo,	una	estructura	sólida	y	flexible,	especificaciones,	
fuerza	operativa	para	expresar	la	visión	del	futuro	y	la	innovación	de	la	empresa	a	
través	 del	 diseño”	 (Lecuona,	 2010,	 pág.28).	 Para	 ello	 y	 estratégicamente,	 las	
empresas	deben	de	estar	orientadas	al	diseño.		
En	consecuencia,	son	numerosos	 los	estudios	que	han	señalado	que	las	empresas	
















“Una	vez	se	han	cumplido	 los	requisitos,	cuatro	son	 los	elementos	que	definen	 la	
cultura	corporativa	orientada	al	diseño”	(Montaña,	2007,	pág.9):		









diseño,	 ya	 que	 será	 el	 primer	 paso	 para	 poder	 gestionar	 de	 manera	 eficaz.	 Por	
ejemplo,	 empresas	 como	 Black	 &	 Decker	 entienden	 el	 diseño	 como	 una	 parte	






pensado	 pero	 que	 una	 vez	 en	 el	mercado	 es	 ha	 resultado	 ser	 un	 caso	 de	 éxito.	
Además,	y	si	es	un	buen	diseño,	proporciona	lealtad,	deseo,	admiración	y	emociones	
en	el	usuario.		Bruce	y	Bessant,	plantean	siete	consejos	para	que	los	diseñadores	se	









Además	 del	 valor	 que	 proporciona	 el	 diseño	 en	 la	 empresa,	 su	 rentabilidad	













Figura 46. Estrategia de éxito empresarial. Fuente: Elaboración propia. 
Como	plantea	Lecuona	(2010),	quizá	la	mejor	fuente	de	oportunidades	de	
diseño	sean	los	propios	usuarios,	su	conducta	al	utilizar	un	producto	determinado,	
sus	opiniones,	 sus	planteamientos	 y	 sus	 inquietudes	 respecto	a	 cualquier	 tipo	de	
producto.		Por	lo	tanto,	el	profundo	conocimiento	de	las	necesidades	reales	de	los	
usuarios	 y	 consumidores	 permitirá	 una	 situación	 adelantada	 respecto	 a	 la	






























En	 relación	 al	 capítulo	 anterior	 y	 con	 la	 mirada	 puesta	 en	 la	 Gestión	






conocer,	 ya	 que	 constituyen	 distintas	 aproximaciones	 y,	 en	 algunos	 casos	
constituyen	el	fundamento	de	algunas	metodologías	de	participación	del	usuario.		
El	objetivo	es	observar	el	funcionamiento	que	caracteriza	cada	uno	de	estos	
modelos	 de	 acercamiento	 al	 usuario	 con	 ejemplos	 que	 facilitan	 su	 comprensión.	
Concretamente,	se	observará	cómo	funcionan,	en	qué	consisten,	y	dónde	lo	sitúan	




de	productos	 y	 servicios	 en	el	mercado;	 su	 caracterización,	 las	 características	del	






































Figura 47. Resumen modelos de participación. Fuente: Elaboración propia. 




La	 Ingeniería	 Kansei	 consiste	 en	 trasladar	 y	 plasmar	 las	 percepciones,	




ser	 físico	 o	 virtual,	 éste	 es	 evaluado	 por	 el	 cliente	 para	 obtener	 una	
retroalimentación.	 El	 objetivo	 es	 refinar	 los	 requisitos	 del	 futuro	
producto	 o	 servicio.	 Además,	 permite	 que	 al	 mismo	 tiempo	 el	
desarrollador	entienda	mejor	lo	que	está	haciendo.	
El	 objetivo	 de	 este	 empleo	 de	 las	 	 TIC´s	 es	 recoger	 datos	 sobre	 los	
usuarios,	qué	buscan,	dónde	se	sitúan	y	cuáles	son	sus	necesidades.	El	
uso	de	Internet		junto	con	otras	tecnologías	desarrolladas	para	archivar	
y	 gestionar	 información	permiten	 una	 constante	 actualización	 de	 qué	
busca	el	usuario.	La	aplicación	de	las	TIC´s	puede	obtener	información	de	
manera	directa	e	indirecta.	
El	 usuario	 participa	 en	 el	 proceso	 de	 adaptación	 del	 producto	
seleccionando	 y	 combinando	 partes	 del	mismo	 y	 otras	 características	
como	colores,	acabados,	accesorios,	etc.	El	usuario	es	quién	finalmente	
precisa	 el	 diseño	 lo	 que	 realmente	 quiere	 comprar.	 El	 resultado	 se	
caracteriza	por	prestar	exclusividad	y	diferenciación.		
	















mercado	 específica	 que	 afronta	 una	 organización”	 (Kotler,	 Bloom	 y	 Hayes,	 2004,	
pág.98).		
Los	estudios	de	mercado	pueden	ser	encargados	a	empresas	especializadas	





Figura 48. La metodología del estudio de mercado conlleva un análisis complejo que recoge 
los distintos niveles e información necesarios para realizar un plan de marketing. Fuente: 
Elaboración propia. 








participación	 directa	 de	 los	 clientes	 potenciales,	 cuando	 se	 llevan	 a	 cabo	
experiencias	de	testeo	o	simulaciones	en	las	que	se	consigue	obtener	feedback	de	











Figura 49. En el estudio de mercado el usuario participa en el proceso de diseño a través del 















3. Encuesta,	 que	 es	 un	 método	 fiable	 aunque	 tiene	 como	 principal	




constituyen	una	herramienta	 fundamental	 para	 los	departamentos	de	 I+D.	No	 se	
centra	 únicamente	 en	 el	 usuario	 y	menos	 en	 integrarlo	 como	 participante	 en	 el	
proceso	de	diseño,	sino	que	abarca	múltiples	áreas	de	investigación.	
Veamos	como	algunas	empresas	utilizan	este	modelo.	El	caso	de	 Ikea	es	muy	
representativo	de	este	modelo.	Esta	empresa	de	origen	sueco	 (1943),	 tiene	en	 la	
actualidad	 355	 tiendas	 repartidas	 en	 todo	 el	 mundo	 y	 ofrece	 un	 catálogo	 muy	
completo	y	 trabajado	desde	el	diseño,	 amplio	 y	 variado	en	 cuanto	a	productos	 y	
mobiliario	para	el	hogar	que	sin	embargo,	se	dirige	a	un	público	muy	concreto	al	que	
la	empresa	conoce	muy	bien.		
La	 empresa	 es	 el	 ejemplo	 paradigmático	 de	 la	 “democratización	 del	 diseño”	
sueco,	 donde	 sus	 diseños	 están	 enfocados	 a	 un	 público	 que	 aprecia	 el	 diseño	 y	







y	 su	 funcionalidad	 frente	 a	 la	 exclusividad:	 parejas	 jóvenes,	 jóvenes	 estudiantes,	
inversores,	decoradores,	padres	primerizos	ante	un	futuro	de	cambio	y	padres	con	
hijos	adolescentes.		










Figura 50. Ikea se ajusta a un target muy concreto que se muestra receptivo con las 





accesorios	 relacionados	con	el	mundo	del	deporte,	 comienza	a	 interesarse	por	 la	







cliente	 como	 el	 patrocinio	 directo	 de	 muchos	 atletas	 de	 alto	 nivel	 y	 equipos	







Figura 51. Nike busca la motivación y exaltación de las emociones, en un activismo de un 











Además,	 esta	 app	 incluye	 mensajes	 de	 ánimo	 personalizados	 para	 llevar	 a	 cada	
persona	más	lejos	según	sus	objetivos	preestablecidos.		
Los	 estudios	 de	 mercado	 permiten	 determinar	 nichos	 diferenciados	 que	





Figura 52. TODs sitúa su producto en un público exquisito y exigente con la calidad de la 
elaboración artesana. 
TODs		empresa	italiana	creada	en	los	años	70,	sitúa	su	producto	en	el	calzado	de	
piel	 y	 los	 bolsos	 y	 accesorios	de	 calidad.	 Su	 filosofía	 se	distingue	por	una	mezcla	
equilibrada	de	tradición	y	modernidad,	lujo	moderado,	creatividad	y	funcionalidad.	
Su	 alto	 nivel	 de	 calidad	 de	 todos	 sus	 productos	 está	 garantizado	 por	 el	 sistema	









zapatos	 es	 especial	 y	 único.	 Su	 éxito	 por	 tanto,	 radica	 en	 mostrar	 de	 modo	
inequívoco	 esa	 combinación	 de	 la	 experiencia	 artesana	 con	 la	 calidad	 de	 los	
materiales	 y	 una	 comunicación	 cuidada	 claramente	 focalizada	 a	 su	 público.	 Un	
usuario	 concreto	 caracterizado	 por	 cierto	 clasicismo,	 un	 alto	 nivel	 adquisitivo	 y	
pasión	por	el	producto	europeo	artesanal	y	no	masificado.	
Puede	 decirse	 que	 los	 estudios	 de	 mercado	 han	 constituido	 uno	 de	 los	
principales	medios	 de	 aproximación	 a	 las	 necesidades	 de	 los	 usuarios	 desde	 una	
perspectiva	 de	 consumo.	 El	 público	 objetivo	 constituye	 uno	 de	 los	 factores	
fundamentales	para	poder	plantear	un	proyecto	de	diseño	de	producto	o	servicio,	
pues	 determina	 en	 conjunto	 cuál	 es	 el	 espacio	 potencial	 de	 venta	 en	 toda	 su	




No	 obstante	 y	 debido	 a	 la	 velocidad	 de	 los	 cambios	 y	 la	 convivencia	 de	
tendencias	que	son	determinantes	en	el	consumo	actual,	aunque	el	segmento	de	











emociones	 y	 los	 sentimientos	 del	 consumidor.	 Se	 desarrolla	 a	 través	 del	
establecimiento	 de	 modelos	 predictivos	 de	 tipo	 matemático	 para	 relacionar	 esas	
emociones,	 con	 aspectos	 tangibles	 del	 producto	 por	 medio	 de	 las	 palabras	
pronunciadas	por	los	clientes,	que	se	relacionan	y	expresan	un	determinado	impacto	
emocional.	












afectivas	 y	 emocionales	 de	 un	 cliente	 y	 se	 analizan	 numéricamente	 dichas	
necesidades	por	un	grupo	de	expertos	de	diseño	e	ingeniería,	para	relacionarlas	con	
elementos	 de	 diseño	 de	 un	 producto.	 A	 partir	 de	 estos	 datos	 se	 construyen	
prototipos	más	fiables	y	en	consecuencia,	con	mayores	probabilidades	de	éxito	en	
su	presentación	y	lanzamiento	al	mercado	(Hirata,	2009).		
Lo	 que	 realmente	 distingue	 a	 la	metodología	Kansei	 de	 otros	métodos,	 es	 su	
investigación	en	 tratar	de	 sistematizar	 aspectos	 formales	que	 son	propiedades	de	
orden	 cualitativo	 en	 los	 productos,	 con	 su	 capacidad	 para	 producir	 determinados	
sentimientos	y	reacciones	en	los	individuos.	A	partir	del	análisis	descriptivo	de	dichas	
características	 y	 su	 relación	 con	 determinadas	 valoraciones	 y	 apreciaciones	 del	






se	 podrán	 manejar	 en	 el	 diseño	 de	 un	 producto	 y	 transmitir	 esas	 emociones	









Figura 53. Ideas y percepciones inconscientes e intangibles se transforman en características 




otros	 productos.	 Se	 trata	 de	 “diseñar	 a	medida”	 de	 las	 preferencias	 del	 usuario,	
(Montaña,	 2009)	 utilizando	 el	 conocimiento	 de	 cómo	 percibe	 y	 valora	 las	
características	de	los	objetos	y	su	simbolismo.		
Hay	que	tener	en	cuenta	que	las	emociones	son	motivadores	básicos	de	toda	
acción	 y	 que	 a	 través	 de	 los	 cinco	 sentidos,	 se	 pueden	 incorporar	 estímulos	 y	
emociones	al	diseño	que	permite	cautivar	y	retener	al	consumidor.	De	este	modo,	
generando	 una	 conexión	 a	 nivel	 emocional,	 se	 puede	 conseguir	 entablar	 una	
relación	 duradera	 en	 el	 tiempo	 con	 los	 objetos	 y	 generar	 una	 experiencia	 en	 de	
producto,	hoy	en	día	tan	importante	como	el	producto	en	sí.	
De	modo	resumido	el	método	Kansei	se	desarrolla	en	las	siguientes	fases:	
• Fase	 1:	 Se	 recogen	 los	 datos	 relativos	 a	 las	 emociones	 que	 evoca	 un	
producto,	 a	 través	 de	 cuestionarios	 donde	 se	 valoran	 los	 términos	 y	 la	




• Fase	 2:	 Los	 datos	 que	 se	 obtienen	 se	 analizan	 con	diversas	 herramientas	
estadísticas	 (como	 análisis	 de	 componentes	 principales,	 análisis	 clúster,	
modelos	de	regresión,	etc)	 lo	que	permite	extraer	 la	máxima	 información	










emociones… del usuario 













• Diseño	 y	 color:	 considerando	 su	 correlación	 con	 los	 términos	 y	
valoraciones	que	utiliza	el	usuario.		
Figura 54. En la ingeniería Kansei la participación se integra en una fase previa al inicio del 
proceso de diseño. Fuente: Elaboración propia. 
Hay	 numerosos	 ejemplos	 de	 productos	 diseñados	 con	 ingeniería	 kansei:	
productos	de	electrónica	de	consumo,	packaging,	mobiliario,	interiorismo	como	es	








existen	 y	 ello	 obliga	 a	 distinguir	 el	 automóvil	 por	 su	 diseño	 y	 por	 su	marca.	 Son	
ejemplos	conocidos	las	experiencias	de	algunas	empresas	japonesas	como	Mazda	y	
Nissan,	que	han	 invertido	en	 la	 investigación	de	este	tipo	de	proceso	de	diseño	y	
comunicación	con	el	usuario.	
	 Mazda	una	de	las	marcas	que	desde	sus	orígenes	en	1920,	ha	sido	puntera	
en	 lo	que	a	 la	 tecnología	se	refiere,	puso	en	puso	en	práctica	estos	conceptos	de	
ingeniería	 Kansei	 en	 1990.	 Sus	 diseños	 constatan	 algunos	 de	 los	 resultados	 de	
traducir	la	sensación	y	percepción	del	usuario	en	elementos	de	diseño;	el	modelo	de	
descapotable	 MX5	 que	 se	 convirtió	 en	 uno	 de	 los	 más	 vendidos	 del	 mundo,	




Figura 55. Uno de los ejemplos más representativos del éxito de la aplicación del modelo de 
la ingeniería Kansei, Mazda MX5 (Miata). 














ya	 que	 posicionó	 directamente	 una	 imagen	 de	 Apple	 que	 transmite	 hasta	 la	
actualidad.		
Figura 56. El diseño del iPod touch tiene su origen en un producto dedicado a producir 
sensaciones individuales. 




emplea	 una	 variedad	 de	 procedimientos	 para	 abordar	 el	 proceso	 de	 diseño	 y	
desarrollo	de	sus	nuevos	productos.		
La	 empresa	 adopta	 la	 Ingeniería	 Kansei	 como	 instrumento	 para	 lograr	
desarrollar	 y	 comunicar	productos	de	 la	máxima	 calidad	 concibiéndolos	 como	un	









Figura 57. A través de las formas las imágenes comunican ideas y sensaciones al 
consumidor: fuerza, seguridad, rigor y profesionalidad en este caso. 
En	resumen,	la	percepción	de	un	producto	es	una	combinación	de	estímulos	
y	referencias	que	constituyen	su	diseño	y	puede	atraer	por	múltiples	cuestiones	de	
tipo	 físico	 (como	 su	 color,	 textura,	 forma	 y/o	 estética),	 pero	 también	 de	 índole	
cognitivo	 consciente	 e	 inconsciente,	 cuando	 imaginamos	 lo	 que	 sentiremos	 al	
utilizarlo.	 Todo	 ello	 porque	 la	 percepción	 es	 un	 proceso	 global	 en	 el	 que	 ambos	
niveles	 (cognitivo	 y	 emocional)	 funcionan	 en	 red,	 interactuando	 uno	 con	 otro	
generando	 nuestra	 reacción.	 A	 partir	 de	 esta	 idea,	 como	 se	 ha	 expuesto,	 lo	 que	
persigue	 el	método	 kansei	 es	 incorporar	 las	 variables	más	 significativas	 desde	 el	
comienzo	 del	 diseño	 de	 producto,	 a	 partir	 de	 un	 conocimiento	 profundo	 de	 los	









en	 producción	 de	 muchos	 productos	 implican	 decisiones	 de	 ingeniería	 que	 son	
complejas	por	la	inversión	que	requiere	la	fabricación	real	y	su	lanzamiento.	Por	eso,	







utilizados	 en	 el	 proceso	 de	 desarrollo	 de	 un	 producto	 con	 el	 fin	 de	 obtener	 una	
apariencia	real	de	cómo	será	el	producto	sin	la	necesidad	de	tener	que	producirlo	
para	 observar	 de	manera	 precisa	 el	 comportamiento	 ergonómico,	 adaptabilidad,	
utilización	y	percepción	por	parte	del	usuario	durante	su	uso.	
	 Dentro	del	modelo	de	participación	que	 se	 fundamenta	en	el	 empleo	del	
prototipado	 se	 debe	 hacer	 una	 distinción	 entre	 el	 uso	 de	 prototipos	 físicos	 o	
materiales	y	el	de	prototipos	virtuales	de	distintos	tipos	(simulados).	
Figura 58. Esquema de prototipado material y/o virtual y vinculación con el tipo de 
interacción que producen con el usuario en el proceso. Fuente: Elaboración propia. 
 







tener	 en	 cuenta	 aspectos	 funcionales,	 de	 utilización,	 uso,	 fabricación,	 montaje;	
aspectos	 todos	 de	 carácter	 técnico	 para	 definir	 las	 características	 estructurales	 y	







utilizando	 modelos	 a	 escala	 1:1	 para	 verificar	 los	 pormenores	 del	 volumen,	 las	
proporciones	y	la	forma	del	objeto	ideado.	
	
Figura 59. Planos, maquetas de madera y  versión definitiva de botella y de carcasas de 
máquinas de coser, pantallas y otros volúmenes. Fuente: Proyecto Docente M Puyuelo, UPV, 
2006. 
Los	 prototipos	 materiales	 facilitan	 la	 participación	 del	 usuario	 como	
experiencia	simulada	sobre	la	que	puede	opinar	a	partir	de	su	manejo,	visualizándolo	
cuando	 se	 presenta	 en	 materiales	 reales	 o	 análogos	 al	 producto	 definitivo	 y	
probándolo	para	 finalmente	 ir	 ajustándolo	de	modo	más	preciso	e	 intuitivo	 a	 las	
demandas	que	puedan	satisfacer	mejor	las	necesidades	planteadas.		
Figura 60. Modelo virtual y prototipo táctil del lector braille “b-book”, desarrollado para su 
manipulación por usuarios invidentes. Autor Mikel del Río Vera en su Tesis del máster 









Por	 su	 parte,	 el	 prototipado	 virtual	 está	 cada	 vez	más	 presente	 ya	 que	 a	




los	 materiales	 definitivos	 también	 supone	 una	 parte	 esencial	 del	 empleo	 de	 los	
prototipos	 virtuales.	 En	 la	última	década,	 las	 aplicaciones	de	 realidad	aumentada	









En	 resumen	 la	 realidad	 virtual,	 la	 simulación	 y	 la	 creación	 de	 prototipos	
virtuales	son	herramientas	absolutamente	interesantes	y	asequibles	en	la	actualidad	
gracias	 a	 las	 nuevas	 tecnologías	 y	 software	 de	 representación	 con	 las	 que	 las	
empresas	pueden	analizar	rápidamente	y	previa	comercialización	del	producto,	 la	

















o	 realizar	 exigentes	 prestaciones	 ergonómicas	 es	 necesario	 producir	 modelos	
tridimensionales	reales	con	los	que	el	usuario	pueda	interactuar	realmente.	
El	siguiente	ejemplo	muestra	el	desarrollo	de	un	modelo	virtual	en	el	que	se	
investiga	 la	 funcionalidad	 de	 las	 formas,	 contemplando	 movimientos	 y	
comprobando	 la	 adaptación	 de	 los	 distintos	 componentes.	 En	 la	 elaboración	 del	
prototipo	virtual,	se	observa	como	las	herramientas	de	softwares	informáticos	como	
por	 ejemplo	 Solidworks,	 permiten	 trabajar	 en	 entornos	 de	 diseño	 colaborativo,	
pudiendo	 incorporar	 e	 ir	 modificando	 y	 mejorando	 el	 producto	 a	 partir	 de	 los	
diferentes	 comentarios	 de	 los	 usuarios	 (Figura	 60).	 Se	 puede	 ir	 evaluando	
paralelamente	el	comportamiento	del	producto	que	se	está	modelando	mediante	
análisis	 de	 ingeniería	 antes	 de	 ser	 producido	 físicamente.	 Como	 se	 ha	 indicado	
anteriormente,	a	través	de	este	tipo	de	simulación	se	pueden	evitar	cambios	en	el	
proceso	 de	 fabricación	 y	 trabajos	 de	 reingeniería,	 economizando	 en	 costes	 de	
producción	y	en	tiempo.	
	
Figura 61. Solidworks es una de las herramientas más utilizadas en el desarrollo de 
prototipado virtual. 
 











Figura 62. Prototipo material para la extensión física de la mano. 
Aunque	las	experiencias	virtuales	están	en	pleno	desarrollo	y	son	muy	útiles	
en	la	visualización	de	productos	y	entornos	emulando	la	realidad	con	gran	eficacia,	
las	 sensaciones	que	genera	 la	 interrelación	 con	el	mundo	 físico	 y	 corpóreo	están	
todavía	 lejos	 de	 su	 comparación.	 Es	 difícil	 imaginar	 que	 podremos	 estar	
cómodamente	sentados	en	un	sillón	virtual	o	que	podremos	manejar	un	utensilio	de	
cocina	 en	 el	 ejercicio	 de	 una	 acción	 sin	 el	 conjunto	 de	 la	 vivencia	 holística	 de	 la	
situación	de	referencia.	
En	 definitiva	 el	 empleo	 de	 prototipos	 para	 alentar	 la	 participación	 de	 los	
usuarios	en	el	diseño	constituye	un	modelo	insustituible	y	recurrente	en	el	proceso	
de	diseño.	Las	nuevas	herramientas	y	tecnologías	facilitan	mejores	representaciones	




en	dispositivos	personales.	Muchas	empresas	dedicadas	a	 la	 telefonía	móvil	 y	 las	




	 Las	 gafas	 de	 realidad	 aumentada	 de	 Google,	 Google	 Glassses	 han	 sido	
testeadas	en	varios	prototipos	funcionales	que	han	ido	modificando	su	tamaño	y	la	
ubicación	de	algunos	de	sus	componentes.	Las	distintas	fases	del	desarrollo	de	este	
futurista	 producto,	 han	 ido	 integrando	 nanotecnología,	 sensores	 y	 nuevas	
funcionalidades	a	la	par	que	iba	reduciendo	el	tamaño	del	dispositivo	en	conjunto.	





Figura 63. Distintos componentes y fases del prototipo de Google Glass. 
La	empresa	tuvo	que	retirarlas	para	perfeccionarlas	y	observar	la	evolución	
de	estas	cuestiones	en	el	tiempo	y	en	la	actualidad,	este	producto	está	enfocado	a	








El	 caso	de	 la	empresa	suiza	 Intermedia	 time,	en	el	mercado	desde	el	año	
1991,	 está	 especializada	 en	 el	 diseño	 y	 fabricación	 de	 relojes	 de	 pulsera	 para	
terceros.	A	partir	del	análisis	de	las	tendencias	de	la	moda	esta	empresa	desarrolla	
modelos	 innovadores	 para	 dar	mejor	 servicio	 a	 sus	 clientes	 de	 otras	marcas	 del	
mundo	de	la	relojería	y	joyería,		de	la	moda	y	de	otras	corporaciones.	La	empresa	












nuevos	 métodos	 e	 instrumentos	 que	 permitan	 un	 mayor	 acercamiento	 y	
participación	de	sus	clientes.		
		 	
Figura 64. Prototipos virtuales y físicos como las herramientas de comunicación con el 
usuario en Wec design e Intermedia time. 
Wec	design	es	un	ejemplo	de	negocio	similar	a	pequeña	escala.	Esta	empresa	
española	 con	 sede	 en	 Alicante	 desde	 2010	 se	 dedica	 al	 diseño,	 desarrollo	 y	
prototipado	de	relojes	de	gama	media	y	alta.	Resulta	interesante	por	su	flexibilidad	
y	su	competitividad	en	el	mundo	de	la	relojería	que,	pone	al	servicio	del	cliente,	el	
diseño	 del	 reloj,	 el	 desarrollo	 de	 planos	 y	 archivos	 en	 3D	 o	 la	 fabricación	 del	
prototipo	del	reloj	o	incluso,	de	pequeñas	series.		




desde	 diferentes	 ángulos	 y	 planos	 de	 corte.	 El	 cliente	 utiliza	 este	 tipo	 de	
herramientas	 para	 percibir	 las	 sensaciones	 primeras	 que	 emanan	 del	 concepto	
diseñado	interaccionando	con	los	posibles	usuarios	del	target	al	que	va	dirigido	el	



























Figura 65. Los prototipos de elementos urbanos son un ejemplo interesante ya que permiten 














Internet	por	Wifi,	 la	 carga	por	 inducción	de	dispositivos	electrónicos	móviles	 y	el	
acceso	mediante	una	pantalla	táctil	antivandálica	a	apps	de	interés	para	turistas	y	




La	 personalización	 aparece	 como	 un	 patrón	 flexible	 que	 permite	 un	 diseño	
abierto	basado	en	la	creación	de	variedad	y	personalización	a	través	de	la	capacidad	
de	 dar	 respuesta	 rápida	 al	 objetivo	 de	 satisfacer	 las	 necesidades	 individuales	 del	
consumidor	con	la	misma	eficiencia	de	la	producción	masiva.	La	customización	es	el	
resultado	de	la	transformación	de	un	producto	estándar	en	uno	realizado	acorde	a	




arranca	 inicialmente	del	 concepto	de	Customer	Relationship	Management	 (CRM),		












para	 la	 empresa	 como	 pueden	 ser	 la	 reducción	 de	 costes	 de	 producción,	 la	
diferenciación	 de	 la	 marca,	 menos	 devoluciones	 y	 mejora	 en	 la	 experiencia	 del	
usuario	que	satisface	mejor	sus	preferencias	(color,	diseño,	calidad,	acabados,	etc)	.	
Por	esto	mismo,	la	participación	de	usuario	en	este	modelo	es	directa	y	queda	

















Figura 67. En este modelo la participación activa del usuario se sitúa en el centro del 
proceso y todo lo que la empresa ofrece tiene por objeto facilitar esa personalización. 
Fuente: Elaboración propia. 
El	éxito	en	la	customización	reside	en	la	medida	en	que	el	producto	satisface	
mejor	 las	necesidades	y	 los	deseos	del	cliente	a	 la	par	que	durante	el	proceso,	se	
genera	un	valor	añadido	tanto	para	el	usuario	como	para	la	empresa.	Las	grandes	



















La	 empresa	Nike	 con	 sus	 zapatillas	 personalizas,	 es	 también	 un	 ejemplo	
pionero	mundialmente	conocido	en	el	tema	de	la	customización.	Su	eslogán	“Nike	
by	 you”,	muestra	 el	 desplazamiento	del	 rol	 del	 diseño	hacia	 el	 protagonismo	del	
propio	usuario	que	es	quién	ha	de	personalizar	sus	propias	zapatillas.	Uno	de	sus	
últimos	 establecimientos	 en	 NY,	 se	 organiza	 como	 un	 taller	 de	 diseño	 con	 gran	
variedad	de	opciones	para	desarrollar	la	imaginación	del	usuario	y	experimentar	el	
fenómeno	de	la	personalización.	




a	 la	 venta	 al	 por	menor	 en	 el	 que	 en	 todo	momento,	 los	 consumidores	 pueden	
disfrutar	 de	 los	 servicios	 necesario	 para	 desarrollar	 profundamente	 la	
personalización	 del	 producto,	 sin	 esfuerzo	 y	 a	 través	 de	 sistemas	 inteligentes	 y	
personal	altamente	cualificado.			
	
Figura 69. En el Nike Arena, se acoge un espacio de personalización de Nike By You 
activado de forma única. House of Innovation 000. 
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Figura 70. El placer de configurar tu propia bicicleta se convierte en un distintivo de la 
personalidad y la pasión por el ciclismo. 





En	 resumen,	 la	personalización	 implica	un	contacto	más	 intenso	y	directo	
con	el	 cliente/usuario	de	modo	que	 la	empresa	está	 receptiva	 y	expectante	para	
obtener	información	fiable	y	activa	del	usuario	para,	a	su	vez,	ofrecerle	más	opciones	
y	herramientas	para	su	creatividad	y	su	participación.	El	continuo	desarrollo	de	las	
nuevas	 tecnologías	 de	 la	 comunicación	 junto	 con	 la	 viabilidad	 en	 incluso,	 la	
idoneidad	de	la	producción	en	pequeñas	series,	hacen	que	disponer	de	un	diseño	
customizado	sea	cada	vez	más	accesible	tanto	técnica	como	económicamente.		
Paralelamente,	 esta	 disponibilidad	 de	medios	 al	 alcance	 del	 usuario	 final	
genera	 un	 comportamiento	 proactivo	 y	 a	 la	 par	 adaptativo	 a	 este	 nuevo	 tipo	 de	
consumo.	 De	 este	 modo,	 el	 cliente	 se	 habitúa	 a	 seleccionar	 y	 configurar	 los	
elementos	 que	 desea	 y	 se	 vuelve	 exigente	 respecto	 a	 estas	 posibilidades	 que	 en	







Figura 71. La personalización de los productos a través de la co-creación es tendencia entre 














con	el	proceso	de	diseño	de	 las	nuevas	 tecnologías	de	 la	 información	 (Bjerknes	 y	
Bratteteig,	1995).		PD	enfatiza	la	idea	de	que	son	los	afectados	por	el	diseño	de	un	
nuevo	 producto	 o	 sistema	 de	 información	 o	 cualquier	 artefacto	 digital,	 los	 que	






En	 su	 libro	 Routledge	 Handbook	 of	 Participatory	 Design	 los	 autores	
Simonsen	 y	 Robertson	 (2012),	 lo	 definen	 como	 “el	 proceso	 de	 investigar,	
comprender,	 reflexionando	 en	 común	 para	 el	 desarrollo	 y	 soporte	mutuo	 de	 los	
participantes”	 se	 trata	 de	 una	 	 “reflexión	 en	 la	 acción”.	 Los	 participantes	
generalmente	 adoptan/comparten	 dos	 roles	 como	usuarios	 y	 como	participantes	





la	 toma	 de	 decisiones	 y	 esto	 es	 lo	 que	 pone	 este	 sistema	 de	 nuevo	 de	 plena	
actualidad.	
Ecualizando	 las	 relaciones	 de	 poder	 y	 la	 democratización	 las	 prácticas,	
emergen	dos	cuestiones	fundamentales:	el	compromiso	y	el	aprendizaje	mutuo.	Ello	
conlleva	 el	 entendimiento	 mutuo	 entre	 los	 diferentes	 actores	 encontrando	 vías	
comunes	de	trabajo	e	intercambio	de	conocimiento	y	valor	(Greenbaum	y	Kensing,	
2012).	Únicamente	a	través	de	un	aprendizaje	mutuo	se	consigue	la	participación.	
Se	 ha	 llevado	 a	 cabo	mucha	 investigación	 en	 torno	 a	 la	 participación	 de	
personas	con	limitaciones	funcionales	o	discapacidades	en	el	diseño	y	aplicación	de	
nuevas	 tecnologías	 	 (Carçani	 y	Holone,	 2019).	 Son	 necesarias	 nuevas	 técnicas	 de	


















Figura 72. El fenómeno de la participación ciudadana esta generando nuevos resultados de 
índole social y urbana, murales de conciencia ecológica en Lion, 2019. Fuente: Fotografías 
C. Puyuelo. 
“La	co-creación,	mediante	la	adopción	de	materiales	visuales	y	técnicas	de	diseño	







un	 ejemplo	 de	 cómo	 los	 eventos	 sociales	 son	 reflejados	 en	 los	 edificios,	 lo	 que	
configura	 un	 espacio	 donde	 los	 usuarios	 son	 principalmente	 usufructuarios	 del	
mismo	e	invita	a	la	contribución	responsable	y	colaborativa.		
	





y	 Sarah	 Hay,	 de	 Vancouver	 Design	 Nerds,	 como	 una	 herramienta	 de	 diseño	
participativo	y	compromiso	cívico	para	fomentar	el	diálogo	y	generar	ideas	tangibles	
relacionadas	 con	 los	barrios	 cambiantes.	 PLAYtheBLOX	 te	desafía	 a	 reimaginar	 tu	
barrio	a	través	del	desarrollo	de	asociaciones	creativas	con	tus	vecinos.	El	objetivo	





En	 este	 sentido,	 el	 diseño	 participativo	 junto	 con	 la	 tecnología	 permite	
investigar	en	 situaciones	para	posibilitar	e	 incrementar	 la	participación	activa	del	
usuario	 objetivo	 en	 el	 proceso	 de	 definición	 del	 producto	 o	 servicio	 que	 pueden	
generar	 nuevas	 estrategias	 específicas	 de	 participación	 y	 colaboración	 entre	 los	
actores	implicados	por	el	producto/servicio	en	cuestión,	más	acordes	tanto	al	grupo	
de	usuarios,	como	a	los	diseñadores.	El	diseño	participativo	es	una	metodología	muy	
































primera	 instancia.	A	 través	de	este	vínculo,	 se	generó	un	proceso	de	empatía	del	






Figura 75. Actividad realizada en TOM Chile (Tikúm Olam Makers) en un programa de 









las	 tecnologías	 informáticas	y	de	 internet,	que	posibilitan	a	 las	empresas	guardar	
información	de	sus	clientes	para	poder	utilizarla	en	futuras	transacciones	(Molinillo,	
2014).		
El	 modelo	 de	 las	 TIC´s	 (Tecnologías	 de	 la	 Información	 y	 Comunicación)	 se	
despliega	a	partir	de	todos	los	rastros	que	vamos	dejando	en	la	interacción	con	el	
medio	digital	y	las	tecnologías	de	internet,	que	pueden	ser	recuperados	como	datos	
a	 posteriori;	 que	 pueden	 ser	 enviados	 de	 un	 sitio	 a	 otro	 o	 ser	 procesados	 como	
información	 para	 poder	 calcular	 resultados	 y	 elaborar	 informes	 (Sepúlveda	 y	
















un	 camino	 hacia	 el	 cliente	 y	 permitiendo	 un	 espacio	 común	 donde	 los	 usuarios	
puedan	comentar,	sugerir,	quejarse	y	añadir	ideas.		
A	partir	de	esto,	las	empresas	pueden	establecer	sistemáticamente	una	valiosa	
comunicación	 directa	 con	 sus	 clientes	 e	 intercambiar	 informaciones,	 ideas	 y	
conocimientos.	 Es	 decir,	 a	 través	 del	 uso	 de	 las	 las	 TIC´s	 las	 empresas	 pueden	
obtener	una	 serie	de	beneficios	 como	 son	mayor	 rapidez	 y	 eficacia	 respecto	a	 la	
competencia,	mejora	de	sus	operaciones,	llegar	a	una	mayor	cantidad	de	clientes,	





Figura 76. A través de las TIC´s y el uso del marketing relacional la participación del 
usuario puede ser directa o indirecta. Fuente: Elaboración propia. 














La	 empresa	 Vitra	 Design,	 empresa	 Suiza	 especializada	 en	 diseño	 de	
mobiliario	 de	 autor	 desde	 1950	 y	 distribuidor	 exclusivo	 de	 la	 producción	 de	
reconocidos		autores	de	la	historia	del	diseño	como	Charles	y	Ray	Eames,	y	George	





Figura 77. A través de su plataforma online, Vitra permite la configuración personalizada de 













Aunque	 la	mayor	 parte	 de	 estas	 piezas	 (respaldos	 y	 patas	 en	materiales	
distintos)	 	 y	 sus	 variaciones	 compositivas	 fueron	 propuestas	 diseñadas	 por	 sus	
autores	 en	 los	 años	 	 50,	 la	 posibilidad	 de	 experimentarlas	 por	 uno	 mismo	
seleccionando	 una	 nueva	 apariencia	 y	 observando	 las	 posibilidades	 de	 dichos	
cambios,	constituye	una	nueva	relación	con	el	producto	que	empodera	al	usuario	en	
su	 relación	 con	 el	 resultado	 y	 la	 experiencia	 de	 compra.	 Paralelamente	 de	 este	




por	 Kristian	 Snorre	 Andersen	 y	 Martin	 Clausen.	 Esta	 plataforma	 responde	 a	 la	




guía	 de	 diseño,	 Adorno	 reúne	 a	 diseñadores,	 conservadores,	 coleccionistas	 y	
entusiastas	de	centros	culturales	de	todo	el	mundo	para	crear	una	comunidad	de	
diseño	a	nivel	mundial.	La	tienda	online	permite	a	personas	de	todos	los	rincones	del	
















Figura 78. Plataforma online y galería digital enfocada a producir variaciones de diseño. 
Si	 observamos	 esta	 idea,	 podemos	 ver	 que	 las	 TIC’s	 tienen	 una	 estrecha	
relación	conceptual	 con	 la	noción	de	educación	sin	 límites	ni	diferencias	 sociales.	
Algunos	de	los	recursos	más	importantes	que	ofrecen	las	TIC´s	para	el	logro	de	los	
propósitos	de	formación	en	un	sistema	de	educación	virtual	son:	sistemas	de	gestión	
de	 aprendizaje	 o	 LMS	 (Learning	Management	 System),	 páginas	web,	 chat,	 foros,	
wikis,	 blog,	 correo	 electrónico,	 bases	 de	 datos	 especializadas,	 buscadores	 web,	
software	 educativo	 especializado,	 editores	 de	 texto,	 tutoriales,	 multimedia,	
Sistemas	 de	 ejercitación	 y	 práctica,	 simuladores,	 etc.	 	 La	 mayoría	 de	 estas	
herramientas	abren	una	nueva	perspectiva	tecnológica	al	desarrollo	de	aprendizaje.			
	
Figura 79. Classgap permite el acceso a un profesorado cualificado en más de 90 países de 
una manera rápida y segura. 
La	 situación	 del	 uso	 de	 las	 TIC’s	 como	 una	 herramienta	 básica	 para	 los	
“Nativos	Digitales”,	 que	 son	 ya	usuarios	permanentes	de	 las	 tecnologías	 con	una	












promete	 una	 mejor	 experiencia	 en	 todas	 los	 productos	 y	 servicios.	 Ofrecer	
“exactamente”	lo	más	adecuado	para	ti	y,	a	la	vez,	un	servicio	mucho	más	integral	








y	 colectiva	 y	 que	 esta	 producción	 y	 el	 trabajo	 artístico,	 van	 a	 incrementar	 su	
automatización	a	través	de	sistemas	de	inteligencia	artificial	AI	(Artificial	Intelligent).	
La	 continua	 evolución	 de	 estas	 tecnologías	 y	 la	 popularización	 de	 dispositivos,	
posibilita	que	cada	vez	haya	una	mayor	ampliación	y	entendimiento	sobre	el	campo	
de	desarrollo	y	aplicación.	En	esta	línea	aplicaciones	como	el	visual	listening	consiste	
en	 algoritmos	 que	 examinan	 fotografías	 diferentes	 en	 redes	 sociales	 para	
comprender	 los	 temas	 y	 gustos	 preferidos	 por	 los	 consumidores.	 Otras	 marcas,	





Por	 último,	 en	 relación	 a	 otras	 innovaciones	 y	 tecnologías	 que	 pueden	
beneficiar	 el	 comercio	 y	 la	 expansión	 del	 contenido	 digital,	 la	 aplicaciones	 de	 la	
inteligencia	 artificial	 y	 la	 impresión	 3D,	 permiten	 que	 cada	 vez	 más	 las	 ofertas	






































conocimiento	 sobre	 la	 participación	 de	 usuario,	 su	 valoración	 y	 su	 empleo	 en	 el	
ejercicio	 de	 la	 profesión.	 Los	 datos	 cualitativos	 se	 recogen	 principalmente	 por	

















































Fuente: Elaboración propia 
 



















































Fuente: Elaboración propia. 









4,	Valencia	es	un	área	 relevante	desde	 los	80,	en	 lo	que	a	 la	 implementación	del	
diseño	 se	 refiere,	 contando	 con	 un	 sector	 productivo	 que	 aporta	 12,1%	 de	 la	
economía	 de	 la	 Comunidad	 Valenciana	 (Informe	 Economía	 del	 Diseño	 en	 la	
Comunitat	Valenciana,	2019).		
Valencia	 es	 una	 ciudad	 que	 cuenta	 con	 numerosas	 asociaciones	




El	 estudio	 de	 campo	 realizado	 se	 compone	 por	 empresas	 de	 servicios	 de	
diseño	 centradas	 en	 producto,	 comunicación	 gráfica	 y	 start-ups.	 Se	 ha	 realizado	
sobre	un	total	de	75	empresas	que	permiten	obtener	unos	resultados	significativos	
que	 pueden	 considerarse	 representativos	 para	 el	 desarrollo	 del	 estudio.	 25	
empresas	 de	 cada	 grupo	 han	 participado	 cumplimentando	 el	 cuestionario	
propuesto.		
Respecto	al	tamaño	de	las	empresas	que	conforman	el	estudio	todas	ellas	
son	 microempresas	 (1-9	 empleados)	 debido	 a	 que	 son	 estudios	 y	 empresas	











Figura 80. Tipos de empresas del estudio y su tamaño. Fuente: Elaboración propia.	
La	 exposición	 con	 itinerancia	 internacional	 “From	 Valencia	 with	 Design”	
organizada	 por	 la	 Asociación	 de	Diseñadores	 de	 la	 Comunidad	 Valenciana,	 ADCV	
(www.adcv.com),	 en	 colaboración	 con	 Las	 Naves,	 Espacio	 de	 Creación	
Contemporánea	 (www.lasnaves.com),	 presentaba	 la	 proyección	 internacional	 de	




Figura 81. Fotografías de la imagen y el contenido de la exposición From Valencia with 








A	 continuación,	 se	 presenta	 una	 breve	 descripción	 de	 cada	 una	 de	 las	
empresas	 participantes	 en	 el	 caso	 que	muestra	 sus	 características	 y	 su	 actividad	
principal.	
	




Closca	 2013,	 Valencia,	 22	
empleados	




Pyro	 2011,	 Valencia,	 2	
empleados	
Desarrollo	de	soluciones	 innovadoras	
para	 la	 lucha	 contra	 los	 incendios	
forestales,	 incluyendo	 nuevos	
enfoques	 sobre	 la	 extinción,	 la	
prevención	 y	 el	 seguimiento	 de	 las	
zonas	de	riesgo.	
www.pyro.es		
Tuvalum	 2013,	 Valencia,	 15	
empleados	
Plataforma	 para	 comprar	 y	 vender	
bicicletas	 de	 segunda	 mano	
garantizando	 los	 pagos,	 gestionando	
la	recogida	y	envío.	
www.tuvalum.com	
Beroomers	 2013,	 Valencia,	 27	
empleados	
Plataforma	 global	 de	 alojamiento	 de	
media	 estancia	 para	 estudiantes	 y	
jóvenes	profesionales.	
www.beroomers.com	
Wiquot	 2014,	 Valencia,	 6	
empleados	
Plataforma	 que	 ofrece	 un	 gestor	
inteligente	de	finanzas	personales	que	
permite	aunar	un	servicio	conjunto	y	
más	 eficaz	 de	 los	 diferentes	 seguros	
(hogar,	de	vehículo,	viajes).	
www.wiquot.com	




un	 proyecto	 a	 medida,	 con	 lo	 que	





















2015,	Valencia	 Producto	 audiovisual	 de	 animación	
personalizado,	 con	 la	 finalidad	 de	















Guruwalk		 2014,	 Valencia,	 10	
empleados	
Plataforma	 de	 free	 tours	 que	 ofrece	





Geopixel		 2015,	Valencia	 Consultoría	empresarial.	 www.geopixel.com	




intermediarios	 y	 con	 asistencia	
gratuita	a	los	viajeros	24/7,	mejorando	







App	 centro	 de	 actividad	de	 todas	 las	








de	 módulos,	 formados	 por	 partes	
completas	 del	 programa	 de	 una	






Hyperloop	 2015,	 Valencia,	 39	
empleados	
Equipo	 de	 estudiantes	 de	 la	





















Fabricación	 y	 comercialización	 de	
productos	 de	 papelería	 con	 un	







Plataforma	 que	 permite	 reservar	 un	
servicio	 de	 fisioterapia	 a	 domicilio,	
personalizado	y	de	calidad.		
www.urbanfisio.com	
Witrac	 2013,	 Valencia,	 27	
empleados	
Desarrollo	 de	 soluciones	 que	 se	
adapten	 a	 las	 necesidades	 de	 los	
clientes	y	a	las	características	propias	








Plataforma	 para	 reservar	 viajes	 en	
familia	 garantizando	 que	 las	




Nilgo		 2016,	 Valencia,	 1	
empleado	
Experiencia	 nocturna	 de	 dormir	 bajo	
las	 estrellas	 en	 un	 alojamiento	









Servicio	 de	 asistencia	 domiciliaria	
centrado	 en	 el	 usuario	 que	 nace	 de	
una	 experiencia	 personal	 y	 de	 la		
empatía.		
www.auido.com	
Uhorizons		 2016,	 Valencia,	 2	
empleados	
Prendas	y	productos	de	alta	montaña	
con	 la	 mejor	 tecnología	 textil	 y	
respetuosas	con	el	medio	ambiente.	
www.uhorizons.com	
Zeleros		 2016,	 Valencia,	 17	
empleados	




Pixelarte	 2013,	 Valencia,	 7	
empleados	
Estudio	de	diseño	 gráfico,	 packaging,	
editorial	 y	 web,	 	 proyectos	
de	 comunicación	 visual,	
con	 creatividad,	 profesionalidad	 y	
alma.	
www.pixelarte.es	
Estudio	menta	 2008,	 Valencia,	 39	
empleados		
Estudio	 de	 diseño	 y	 comunicación	
especializado	 en	 varios	 campos	





publicidad.	 Se	 dedican	 al	
asesoramiento,	 consultoría	








Srpulpo		 2009,	 Valencia,	 4	
empleados		
Estudio	 creativo	 multidisciplinar,	 un	
estudio	 de	 diseño	 y	 espacio	 de	
creación,	 donde	 por	 encima	 de	 todo	
están	 las	 ideas.	 Empresa	 que	 busca	
articular	 mensajes,	 para	 transmitir	 y	
comunicar.	
www.srpulpo.com	
Ovejabeja	 2012,	 Valencia,	 5	
empleados	








Estudio	 de	 diseño	 gráfico	
especializado	 en	 proyectos	 de	
branding	y	comunicación	con	servicios	
de	 estrategia,	 naming,	 creación	 de	







a	 impulsar	 su	 visión,	 a	 través	 de	
conceptos	claros	
www.fasestudio.es	













las	 nuevas	 tecnologías	 gracias	 a	 su	
amplia	experiencia	en	el	mundo	de	la	







la	 arquitectura	 interior,	 proyectando	
espacios	 expositivos	 tanto	 culturales	
como	 comerciales,	 espacios	





maquetación	 y	 programación	 de	
páginas	 web,	 posicionamiento	 SEO	 y	
mantenimiento	de	redes	sociales.		
www.3design.es	
Collage-no	 1992,	 Valencia,	 2	
personas	















al	 diseño	 industrial	 y	 asesoramiento	
en	 el	 desarrollo	 de	 productos,	




Jnacher	 2010,	Valencia	 Estudio	 que	 resuelve	 y	 desarrolla	
cualquier	 proyecto	 de	 comunicación	
en	 cualquiera	 de	 sus	 diferentes	
disciplinas.		
www.jnacher.com	
Yogur	de	Fresa	 2009,	 Valencia,	 5	
empleados	
Estudio	de	diseño	gráfico	que	ofrece	al	
cliente	 la	 mejor	 solución	 a	 sus	
necesidades	de	comunicación.	Diseño	
gráfico,	 revistas	 digitales,	 videos	
interactivos,	 apps,	 audiovisual,	 redes	
sociales,	etc.		
www.yogurdefresa.es	




digitales,	 experiencias	 interactivas	 y	
diseño	UX	/	UI	a	través	de	la	creación	













Baluard	estudio	 2013,	 Valencia,	 3	
empleados	






Rafael	Armero	 1994,	 Valencia,	 4	
empleados	
Consultoría	 creativa,	 creación	 de	
contenidos,	diseño	de	experiencia	de	
marca,	 así	 como	 en	 acciones	





Me	estudio	 2009,	Valencia	 Grupo	 integral	 especializado	 en	
aportar	 soluciones	 arquitectónicas	 y	
decorativas,	 nuevas	 ideas	 y	
tendencias	en	cada	sector.	
www.me-estudio.com	
Jimenez	de	nalda	 2010,	 Valencia,	 6	
empleados	
Estudio	 creativo	 multidisciplinar	
integrado	 por	 profesionales	 de	
distintos	 ámbitos	 del	 marketing,	




Sakudarte	 2012,	 Valencia,	 6	
empleados	
Agencia	 de	 marketing	 online,	
marketing	B2B	y	marketing	industrial.	




mejorar	 la	 visibilidad	 y	 el	 alcance	 de	
empresas	a	través	de	la	elaboración	y	







las	 artes	 gráficas	 y	 la	 comunicación,	
imprenta	 tradicional	 offset	 de	












Estudio	 que	 aborda	 proyectos	 de	












a	 investigar	 nichos	 de	 mercado	 para	
repercutir	 en	 cambios	 del	 diseño	 y	




Ximo	Roca	 1989,	 Valencia,	 9	
empleados	
Estudio	 que	 ofrece	 servicios	 de	




Ym8estudio	 2017,	 Valencia,	 2	
empleados	
Empresa	 especializada	 en	 diseño	





industrial.	 Ofrecen	 servicios	 de	
innovación,	 packaging,	 diseño	 de	
productos	 y	 desarrollo	 técnico	




diseño	 formado	 por	 un	 equipo	 de	
profesionales	 multidisciplinar	 con	 un	
objetivo	 común,	 realizar	 proyectos	






a	 impulsar	 su	 visión,	 a	 través	 de	
conceptos	claros	
www.fasestudio.com	
Meteorito	Estudio		 2001,	 Valencia,	 4	
empleados	
Estudio	 de	 diseño	 gráfico	
especializado	 en	 proyectos	 de	
branding	y	comunicación	con	servicios	
de	 estrategia,	 naming,	 creación	 de	








Ovejabeja	 2012,	 Valencia,	 3	
empleados		
Ovejabeja	 es	 un	 equipo	 de	
emprendedores	 creativos	 dispuestos	
a	 dar	 soluciones	 de	 diseño	 gráfico,	
web,	 publicitario,	 especializado	 y	
marketing	online.		
www.ovejabeja.com	
Discoh	Design	 2008,	 Valencia,	 2	
empleados	
Especializado	 en	 servicios	 de	 diseño,	
desarrollo	 técnico,	 prototipado	 y	
gestión	 de	 la	 producción,	 su	 equipo	
cuenta	 con	 una	 amplia	 cultura	 del	
proyecto	 que	 permite	 a	 Discoh	
aportar	 su	 know-how	 a	 cualquier	
necesidad	por	parte	de	sus	clientes	y	




mobiliario	 urbano	 adaptado,	 cuya	
especialidad	 es	 la	 fabricación	 a	




Sanserif	 2006,	 Valencia,	 2	
empleados	
Laboratorio	de	ideas	especializado	en	
crear	 objetos	 de	 deseo,	 desde	
identidad	 corporativa	 a	 producto,	







Empresa	 de	 diseño	 de	 interiores	
dedicada	a	la	fabricación	de	mobiliario	
contemporáneo	 para	 el	 hogar,	
también	 edita	 productos	 icónicos,	
atemporales,	 mediterráneos,	







al	 diseño	 industrial	 y	 asesoramiento	
en	 el	 desarrollo	 de	 productos,	







Equipo	 con	 una	 larga	 experiencia	 en	
diversas	 disciplinas,	 diseño,	
comunicación,	 fabricación	 y	
comercialización	 de	 lámparas	 con	 un	







Estudio	 que	 ofrece	 el	 servicio	 y	
asesoramiento	 a	 empresas	 que	











la	 arquitectura	 interior,	 proyectando	











mobiliario	 de	 cocina	 y	 baños	 que	
realiza	proyectos	de	interiorismo.	
www.sabella.es	
Creaty	 2002,	Valencia	 Estudio	Diseño	 con	 experiencia	 en	 el	
sector	 de	 la	 imagen	 y	 comunicación	
que	 ofrece	 servicio	 integral	 en	 el	
tratamiento	de	la	imagen	avalados	por	




Unamodesign	 2013,	Valencia	 Empresa	 de	 diseño	 de	 muebles	
transformables	 para	 el	 hogar	 y	
ofrecen	 muebles	 de	 diseño	 de	 alta	






Empresa	 dedicada	 a	 dar	 soluciones	
para	 crear	 espacios	 de	 trabajo	 más	
productivos,	 que	 motiven	 a	 los	
usuarios	 y	 mejoren	 su	 bienestar,	





Taller	 de	 artesanos	 que	 realiza	
actividades	relacionadas	con	la	cultura	
medieval	 valenciana	 (cerámica	
artística,	 murales	 en	 cerámica,	



































proporciona	 datos	 básicos	 de	 empresas	 españolas	 o	 el	 LinkedIn	 propio	 de	 la	
empresa.	Estos	datos	permiten	concluir	que	las	75	empresas	se	componen	de	entre	
6	 y	 12	 empleados,	 por	 lo	 que	 se	 trata	 en	 su	 mayoría	 de	 microempresas	 (0-9	
empleados)	o	pequeñas	empresas	(10-49).	Otro	dato	relevante,	es	el	año	de	creación	
















de	 vista	 menos	 tradicionales	 y	 estarán	 más	 abiertas	 a	 la	 colaboración	 y	 la	
participación	de	los	usuarios	en	su	trabajo.		
Con	 el	 objetivo	 de	 delimitar	 el	 área	 de	 estudio	 en	 la	 selección	 de	 las	
empresas	de	este	grupo	se	han	tenido	en	cuenta	los	factores	que	determinan	que	
una	start-up	pueda	considerarse	como	consolidada	en	el	mercado.	Principalmente	
para	 limitar	 la	 incertidumbre	 	 considerando	 aquellas	 que	 cuentan	 con	 cierto	
respaldo	y	seguridad	en	el	ámbito	profesional.		
Se	consideraron	 los	siguientes	requisitos:	al	menos	2	años	en	el	mercado,	
modelo	de	negocio	 rentable	y	 flexibilidad	para	modificar	 sus	productos/servicios.	






(https://lanzadera.es/).	 Este	 programa	 consiste	 en	 una	 plataforma	 aceleradora	 e	
incubadora	 de	 empresas	 de	 capital	 privado	 que	 surge	 para	 apoyar	 a	 líderes	
emprendedores	en	 la	creación	de	empresas	que	aporten	valor	e	 implementen	un	




Figura 82. Start-ups. De arriba abajo Closca, Pyro, Casa Modular Domino, Crux 




































industriales	 diversos	 que	 contemplan	 áreas	 de	 innovación:	 cerámica,	 mobiliario,	
productos	 de	 uso	 doméstico,	 inclusión,	 envases,	 joyería,	 bienes	 de	 consumo,	
deportes,	etc.	Este	grupo	está	constituido	en	su	mayor	parte	por	estudios	dedicados	








aportando	 la	 diferenciación	 y	 la	 argumentación	que	 requieren	 las	 empresas	para	
rentabilizar	 su	 inversión	en	diseño.	Algunas	de	ellas	 adquieren	especialización	en	
sectores	de	producto	en	concreto,	por	la	fidelidad	de	las	empresas	fabricantes	para	
las	que	trabajan	y	la	dedicación	de	diseñadores	y	empleados	de	formación	constante	
y	mulitidisciplinar	que	 saben	 cuidar	 al	 cliente	 y	 crear	una	atmósfera	 acogedora	 y	
convincente.		
Conviene	decir	 que,	puntualmente	algunas	de	estas	empresas	 se	dedican	
tanto	al	diseño,	como	al	desarrollo	y	comercialización	de	 los	productos	 lo	que	 les	
permite	 entablar	 una	 relación	 directa	 con	 el	 usuario	 y	 con	 ello	 tener	 un	 mayor	
feedback	 que	 reciben	 durante	 el	 momento	 de	 la	 compra	 en	 su	 propia	 tienda	 o	
estudio.		
	
Figura 83. Ejemplos de la actividad de las empresas diseño de producto. De arriba a abajo 
Viccarbe, Kaishi Lamps, Ideas Interiorismo, Discoh, Yolanda Herraiz y Ximo Roca. Fuente: 







Las	 empresas	 dedicadas	 al	 diseño	 gráfico	 componen	 un	 grupo	 con	 un	
crecimiento	 sostenido	 de	 actividad	 ya	 que	 en	 los	 últimos	 años,	 	 la	 comunicación	
gráfica	y	la	imagen	se	han	convertido	en	una	herramienta	clave	en	todos	los	campos	
empresariales.	
Las	 empresas	 que	 componen	 este	 grupo	 se	 caracterizan	 por	 el	 uso	 de	 la	
digitalización,	como	herramienta	y	medio	común	sobre	el	que	desarrollan	su	poder	





Figura 84. Grupo de empresas de servicios de diseño gráfico y comunicación. De arriba a 
abajo Srpulpo, Xinxeta, Sakudarte, Carmen Baselga, Rafael Armero y Jnacher. Fuente: 





las	 tecnologías	de	 la	 comunicación,	han	 incrementado	 su	presencia	 y	 también	 su	














ello,	 se	 ha	 pasado	 el	 cuestionario	 propuesto	 con	 el	 objetivo	 de	 dimensionar	 y	
cuantificar	el	lugar	que	ocupa	la	participación	del	usuario	en	el	proceso	de	diseño	en	










en	 el	 cuestionario.	 Dado	 que	 la	 teoría	 muestra	 una	 continua	 evolución	 de	 las	
keywords	 en	 los	 artículos	 analizados	 desde	 1980	 a	 2015	 (Figura	 85),	 se	 han	
establecido	los	términos	en	función	de	su	mayor	utilización,	considerando	que	éstos	
a	 su	 vez,	 serán	 los	 más	 conocidos	 por	 los	 profesionales.	 El	 primer	 término	 es	






Figura 85. Evolución y frecuencia de los términos relacionados  con la participación del 
















estudio	 piloto	 que	 arrancó	 en	 el	 ecosistema	 emprendedor	 de	 la	 Universidad	
Politécnica	de	Valencia	(http://startupv.webs.upv.es/),	que	pretendía	observar	esta	









A	 partir	 de	 los	 resultados	 obtenidos	 en	 esta	 experiencia	 (Sánchez	 y	 Puyuelo,	
2018).	Se	rediseñó	el	cuestionario	y	se	redefinió	el	alcance	de	la	muestra	tanto	en	
términos	cuantitativos	para	obtener	datos	con	mayor	representatividad	y	en	cuanto	





definiendo	 un	 ámbito	 profesional	 más	 consolidado	 incluyendo	 dos	 tipos	 de	
empresas	de	servicios	de	diseño:	producto	y	gráfico	aumentando	también	el	número	
de	empresas	emprendedoras	start-ups.		
El	 objetivo	 fue	 investigar	 sobre	 cómo	 la	 empresa	 conoce	 la	 cuestión	 de	 la	
participación	de	los	usuarios,	que	terminología	de	la	participación	utilizan	y	en	qué	
medida	 lo	 contemplan	 en	 el	 proceso	 de	 diseño	 y	 la	 estrategia	 de	 la	 empresa.	 El	
cuestionario	fue	estructurado	siguiendo	el	modelo	establecido	en	el	estudio	piloto:	










El	 procedimiento	 para	 el	 pase	 de	 la	 encuesta	 fue	 el	 siguiente:	 mediante	 un	
correo	 electrónico	 enviado	 a	 cada	 una	 de	 las	 empresas,	 se	 presentó	 el	 tipo	 de	




















de	 demandas	 digitales	 que	 acosan	 a	 las	 compañías/empresas.	 Como	 se	 ha	
comentado	 anteriormente	 se	 introdujo	 el	 link	 junto	 a	 una	 breve	 descripción	 del	
trabajo	 en	 email,	 pero	 en	 algunos	 casos	 fue	 necesario	 hacer	 un	 seguimiento	
pormenorizado	por	medio	de	 llamadas	 telefónicas	presentando	 la	 investigación	y	










realizó	 un	 primer	 envío	 marcando	 un	 plazo	 límite	 y	 fue	 necesario	 realizar	 una	












procedía	 a	 hacer	 una	 llamada	 telefónica	 para	 insistir	 en	 su	 cumplimentación.	 Si	
finalmente	 tras	 dos	 recordatorios	 no	 respondían,	 se	 procedía	 a	 localizar	 otras	
empresas	para	 ir	sustituyéndolas.	Para	facilitar	y	controlar	el	seguimiento	de	este	







Tabla 12.  Estudio de investigación y resultados. 
	
Fuente: Elaboración propia. 
La	tasa	de	respuesta	total	fue	del	42.1%,	lo	que	se	puede	considerar	positiva.	
Como	se	puede	observar	en	la	Tabla	12	las	empresas	de	diseño	de	producto	fueron	








Tabla	6.	Estudio de investigación y resultados.	









Startups	 43	 25	 58,1%	





y	 se	 extraerán	 las	 conclusiones	 sobre	 las	 variables	 propuestas.	 Dada	 nuestra	
tipología	 de	 datos	 con	 variables	 cualitativas,	 se	 ha	 optado	 por	 la	 utilización	
principalmente	de	gráficos	de	barras	y	de	sectores.		
En	este	trabajo	se	puede	medir	la	frecuencia	con	la	que	aparece	cada	término,	el	
número	 de	 veces	 que	 se	 repite	 o	 que	 coinciden	 las	 empresas	 en	 una	 misma	
pregunta:	 en	 estadística,	 frecuencia	 es	 el	 número	 de	 veces	 que	 el	 valor	 de	 una	






	!1 + !2 + !3 + !'… = *	
	
Equivalente	a:		
= 1		," !" = *	
• Frecuencia	 relativa:	 el	 resultado	 de	 dividir	 la	 frecuencia	 absoluta	 de	 un	
determinado	valor	entre	el	número	total	de	datos,	se	representa	por	'" 	.	La	
suma	de	la	frecuencia	relativa	es	igual	a	1.	Lo	cual	puede	verse	fácilmente	si	























de	 empresa	 se	 aprecian	 aspectos	 diferenciados.	 En	 el	 caso	 de	 las	 empresas	
dedicadas	a	diseño	de	producto	el	término	más	conocido	es	participatory	design	con	












Figura 88. Conocimiento de los términos en las empresas dedicadas a diseño gráfico y 
comunicación.	
Por	 el	 contrario,	 las	 start-ups	 conocen	 principalmente	 los	 términos	 más	




Figura 89. Conocimiento de los términos en las empresas start-ups.	
 
En	 las	 Figuras	 90,	 91	 y	 92	 que	 indicaría	 la	 fuente	 o	 procedencia	 del	
conocimiento	 de	 estos	 términos,	 parece	 que	 las	 diferencias	 son	 mayores	 en	 los	



















Figura 91. Procedencia del conocimiento de los términos en las empresas dedicadas a diseño 











95	se	puede	apreciar	que	en	 todos	 los	 casos	 la	 suma	de	 los	que	no	 los	utilizan	o	




mucho	 estos	 términos	 en	 su	 día	 a	 día,	 ante	 un	 38,5%	 que	 dice	 los	 utiliza	
habitualmente.		Las	empresas	de	diseño	gráfico	y	comunicación	comparten	el	mismo	
escenario	 en	 cuanto	 a	 no	 utilizar	 estos	 términos	 con	 un	 alto	 porcentaje	 (40%),		
aunque	en	este	caso	un	28%	los	utiliza	habitualmente.		
Siguiendo	con	la	misma	tónica	el	36%	las	start-ups	analizadas	dice	utilizarlos	












































de	 un	 producto	 o	 servicio	 donde	 se	 considera	 relevante	 o	 necesaria	 aplicar	 la	
participación	de	usuario.		
En	 la	siguientes	Figuras	 (99,	100	y	101)	se	aprecia	como	para	el	grupo	de	
empresas	 de	 diseño	 de	 producto,	 la	 aplicación	 de	 participación	 de	 usuario	 se	
considera	interesante	de	aplicar	en	la	fase	de	idea/concepto	con	un	41,9%,	es	decir	
durante	 la	primera	fase	del	proceso	de	desarrollo	de	un	nuevo	producto/servicio.		
De	 igual	 manera,	 para	 las	 empresas	 de	 diseño	 gráfico	 se	 usa	 en	 la	 fase	 de	






participación	 de	 usuario	 en	 la	 fase	 de	 feedback/postventa,	 ya	 que	 es	 cuando	 el	





Figura 99. Fase de aplicación de la participación de usuario en las empresas dedicadas a 




Figura 100. Fase de aplicación de la participación de usuario en las empresas dedicadas a 







Figura 101. Fase de aplicación de la participación de usuario en las empresas start-ups.	
En	 las	 siguientes	Figuras	102,	103	y	104,	 se	observa	cual	o	 cuales	 son	 los	
principales	motivos	de	cada	grupo	para	utilizar	la	participación	de	usuario.En	el	caso	
de	las	empresas	de	diseño	de	producto,	diseño	gráfico	y	start-ups	la	participación	de	










Figura 102. Motivo de aplicación de la participación de usuario en las empresas dedicadas a 






Figura 103. Motivo de aplicación de la participación de usuario en las empresas dedicadas a 
diseño gráfico y comunicación. 
 
 










tipo	 de	 usuario	 en	 cuestión.	 De	 la	 misma	 manera,	 	 las	 empresas	 de	 diseño	
comunicación	 y	 diseño	 gráfico	 han	 experimentado	un	 aumento	de	 valor	 (46,1%),	







Figura 105. Resultados de aumento de valor tras la participación de usuario en las empresas 
dedicadas a diseño de producto.	
 
Para	las	start-ups,	este	porcentaje	es	aún	mayor,	ya	que	un	total	del	71,9%	







Figura 106. Resultados de aumento de valor tras la participación de usuario en las empresas 

























Figura 109. Modo de realizar la participación de usuario en las empresas dedicadas a diseño 
gráfico y comunicación. 
Del	mismo	modo	se	concluye	que,	con	grupos	de	clientes	es	la	opción	menos	
utilizada	a	 la	hora	de	 incorporar	 la	participación	de	usuario	en	el	proceso	aunque	



























Figura 112. Resultados tras la participación de usuario en las empresas dedicadas a diseño 











gráfico,	 esperan	 que	 el	 usuario	 mayoritariamente	 sugiera	 necesidades	 (40,4%	 y	
27,6%	respectivamente),	destacando	el	predominio	mayoritario	de	esta	opción	en	
las	 empresas	de	diseño	de	producto	en	detrimento	de	 testear	 los	 productos.	 Sin	
embargo,	 las	 start-ups	 esperan	 conocer	 mejor	 los	 puntos	 críticos	 de	 un	 nuevo	
producto	 o	 servicio	 tras	 la	 aplicación	 de	 la	 participación	 del	 usuario.	 Que	 se	
modifiquen	 los	 productos/servicios	 o	 que	 los	 usuarios	 puedan	 proporcionar	




Figura 114. Expectativa sobre la participación de usuario en las empresas dedicadas a 










Figura 115. Expectativa sobre la participación de usuario en las empresas dedicadas a 




















































seguidamente	 observar	 cómo	 se	 plantean	 distintos	modelos	 de	 participación	 del	





un	 conocimiento	 teórico	 limitado	 sobre	 la	 participación	 del	 usuario,	 se	 puede	
observar	que	aporta	valor	percibido	tanto	al	resultado,	como	al	propio	proceso	de	






















modo	 individualizado	(57,3%).	El	24,7%	 la	 lleva	a	cabo	a	través	del	departamento	
comercial	y/o	por	medio	de	reuniones	de	grupos	de	clientes	un	18%.	Los	tres	tipos	
de	empresas	coinciden	en	que	la	manera	individual	es	la	que	proporciona	resultados	
más	 certeros	 y	 fáciles	 de	 manejar,	 pero	 también	 supone	 un	 mayor	 tiempo	 de	
dedicación	/	inversión	en	el	proceso.	
	
Figura 117. Cómo se incorpora la participación de usuario. 
En	cuanto	al	valor	que	proporciona	al	proceso	el	hacer	partícipe	al	usuario	
(Figura	 118),	 en	 conjunto	 el	 resultado	 para	 los	 tres	 tipos	 de	 empresa	 han	
manifestado	un	aumento	de	valor	notable	para	la	mayoría	de	las	empresas	(35,5%)	
donde	además	un	19,	6%	confirma	que	lo	ha	comprobado	tras	la	aplicación	de	dicha	
participación.	 En	 este	 sentido,	 los	 resultados	 mostrados	 en	 el	 capítulo	 anterior	
parecen	 indicar	 que	 aunque	 las	 empresas	 no	 utilicen	 la	 participación	 de	 modo	
explícito	 para	 generar	 valor,	 hay	 conciencia	 de	 que	 el	 proceso	 recíprocamente	
produce	valor	empresa-usuario	y	también	que	esto	puede	constatarse	a	través	de	la	




















está	 involucrado	 saben	que	 se	 reflejará	posteriormente	en	 resultados	positivos	 y	
fructíferos,	 por	 lo	 que	 reflejan	 esta	 importancia	 del	 usuario	 como	 parte	 de	 su	
filosofía	de	empresa.	En	este	caso	el	principal	efecto	estratégico	que	las	empresas	
pueden	 obtener	 de	 esa	 participación	 es	 relativo	 a	 la	 adquisición	 de	 nuevas	
capacidades	 para	 su	 evolución	 obteniendo	 una	 fuente	 fundamental	 cara	 a	 la	




tecnologías	 colaborativas	que	permiten	 integrar	más	 factores	en	un	esfuerzo	por	
trabajar	con	un	mayor	impacto	comunicativo	social.	Para	estas	empresas	el	aumento	
de	 valor	 es	 primordial	 para	 establecer	 alianzas	 con	 clientes	 y	 crear	 una	 unidad	
usuario/empresa	que	les	permita	una	relación	duradera	y	fiel	en	el	tiempo	(al	menos	






















Por	 lo	 que	 respecta	 a	 los	 resultados	 obtenidos	 tras	 la	 participación	 del	
usuario	 (Figura	 119)	 se	 puede	 apreciar	 que	 los	 datos	 recogidos	 muestran	 dos	
aspectos	diferenciados:	por	una	parte,	la	expectativa	directamente	relacionada	con	
los	 resultados	 concretos	 experimentados	 tras	 la	 implementación	 del	 producto	 o	
servicio	 en	 términos	 taxativos	 si	 o	 no.	 Por	 otra,	 la	 visión	 de	 la	 aportación	 de	 la	
experiencia.		
	
Figura 119. Resultado obtenido o percibido tras la participación de usuario. 
En	 el	 primer	 caso	 los	 datos	 recogidos	 relativos	 al	 cumplimiento	 de	 las	
expectativas	están	repartidos	entre	la	mayoría	que	confirman	que	la	experiencia	ha	
sido	 la	 esperada	 (44%)	 y	 aquellas	 que	 indican	 que	 no	 ha	 resultado	 del	 todo	






usuario	 (29,3%).	 Esto	 supone	 que	 casi	 la	 mitad	 de	 las	 empresas	 del	 estudio	
consideran	 la	 participación	 como	 una	 experiencia	 satisfactoria	 que	 merece	 la	
inversión	de	tiempo	y	dinero	en	este	proceso.			
	 Según	 los	 resultados	 anteriores,	 las	 empresas	 normalmente	 utilizan	 la	
participación	 de	 usuario	 en	 la	 primera	 fase	 de	 desarrollo	 (durante	 la	 fase	 de	
idea/concepto)	cuando	aún	no	está	definido	el	producto	o	servicio	y	se	acude	a	la	







realizar	 modificaciones.	 Por	 tanto,	 en	 el	 caso	 de	 que	 existan	 problemas	 de	
aceptación	 o	 funcionamiento	 se	 requería	 ingentes	 esfuerzos	 y	 recursos	 para	
solucionar	estos	problemas	(Bevan,	1995).	
Por	último,	en	estas	empresas	dedicadas	a	la	producción	de	diseño	y	diseño	de	
servicios	 estas	 interacciones	 con	 los	 usuarios	 fomentan	 la	 adquisición	 de	 nuevas	











































en	esta	 comparativa	 los	 términos	más	utilizados	 son	Participatory	design	 (18,4%)	
que	ya	vimos	es	relativamente	nuevo	pues	apareció	en	 la	 literatura	alrededor	del	
año	 2005,	 y	 user	 involvement	 (18%)	 que	 fue	 el	 primer	 término	 que	 aparecer	














Figura 121. Conocimiento general de los términos. 
La	Figura	122	muestra	la	procedencia	del	conocimiento	sobre	el	tema	de	la	

















Figura 122. Procedencia del conocimiento de los términos. 









	 Como	 se	 expuso	 en	 el	 capítulo	 2	 el	 empleo	 de	 la	 terminología	 conlleva	 una	
sensibilización	y	una	relación	conceptual	inmediata	con	el	tema	en	cuestión.	No	se	
puede	estar	trabajando	en	algo	que	no	se	nombra	o	denomina.	Por	lo	tanto	estos	








Esto	 da	 a	 entender	 que	 las	 pequeñas	 empresas	 del	 estudio	 realizado	 no	
están	teniendo	en	cuenta	como	las	estrategias	del	diseño	están	abriéndose	a		nuevas	
oportunidades	de	explorar	y	extrapolar	nuevos	conocimientos,	técnicas,	métodos	y	
modelos	 de	 participación	 con	 el	 usuario.	 	 Estos	 resultados	 coinciden	 con	 el	
planteamiento	 de	 Alarcón	 et	 al.	 (2018)	 que	 señala	 que	 en	 nuestro	 contexto	
empresarial	nacional,	 la	producción	en	gran	medida	se	genera	fuera	de	la	función	
formal	del	diseño	y	sin	la	intervención	de	diseñadores.	Suele	suceder	que	un	cúmulo	
de	decisiones	 relevantes	 como	el	 qué	 y	 cómo	producir	 recaen	en	el	 dueño	de	 la	
empresa	o	 su	 gerente.	 Sin	embargo,	dado	que	el	 diseño	 tiene	un	 fuerte	 impacto	
económico,	 es	 deseable	 que	 los	 procesos	 de	 gestión	 y	 recursos	 profesionales	 se	











es	media	 (13,3%),	 baja	 (4%)	 y	muy	baja	 (2,7%).	 Esta	 relevancia	 que	 se	 le	 da	 a	 la	
participación	 del	 usuario	 contrasta	 con	 el	 limitado	 conocimiento	 de	 los	 términos	
relacionados	 aunque	 a	 la	 par	 indica	 que	 son	 conscientes	 de	 que	 la	 participación	
promete	un	mejor	proceso,	producto	o	servicio.		
	
Figura 124. Importancia que las empresas dan a la participación del usuario. 
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Las	start-ups	 es	el	 tipo	de	empresa	que	más	 trabaja	 la	participación	y	 las	
técnicas	relacionadas	con	la	misma	gracias	a	una	cultura	y	filosofía	de	trabajar	por	
proyectos	para	satisfacer	a	los	usuarios.	
Aunque	 no	 se	 llegue	 a	 implementar	 la	 participación	 del	 usuario	 o	 se	
desconozca	cómo	llevarla	a	término,	el	objetivo	de	la	participación	del	usuario	en	
el	proceso	es	considerada	por	las	empresas	con	la	finalidad		en	primer	término,	de	
que	 el	 usuario	 sugiera	 necesidades	 (30,3%),	 en	 segundo,	 que	 permita	 conocer	
puntos	 críticos	 (24,9%)	 seguido	 de	 para	 comprobar	 o	 testear	 los	 productos	 y	
servicios	(21,4%).		
















Figura 125. Objetivo de la participación de usuario. 






tiene	 las	 riendas	 del	 diseño	 y	 toma	 las	 decisiones	 que	 considera	 van	 a	 funcionar	
(estragía	de	push=empuje)	y	no	permite	que	el	usuario	sea	quién	“tire”	del	proceso	




parece	 notable	 durante	 el	 proceso	 de	 ideación	 (35,4%)	 o	 durante	 la	 fase	 de	
















productos	o	servicios	actuales.	Su	 foco	de	atención	es	el	usuario	y	 todo	 lo	que	 le	















105).	 También	 viene	 relacionada	 de	 modo	 indirecto	 con	 la	 alta	 expectativa	 que	
tienen	 las	 empresas	 de	 mejorar	 y	 favorecer	 la	 innovación	 en	 sus	 productos	 y	
servicios.		
	 El	estado	del	conocimiento	sobre	la	integración	del	usuario	como	participante	en	
el	 proceso	 de	 diseño	 es	 una	 cuestión	 en	 progreso	 en	 estas	 pequeñas	 empresas	
dedicadas	 al	 diseño.	 Aunque	 la	 investigación	 pone	 de	 manifiesto	 que	 no	 se	
relacionan	la	teoría	y	la	práctica	adecuadamente,	las	empresas	conocen	y	asumen	la	





uso	 de	 las	 comunicaciones	 y	 las	 redes	 sociales	 están	 haciendo	 posible	 una	
transformación	del	modelo	de	participación	y	una	mayor	expansión	y	asunción	de	
este	conocimiento.		
Aunque	 no	 hay	 una	 metodología	 de	 uso	 concreta	 en	 las	 empresas	 del	




en	 situaciones	 cerradas	 y	 en	 muchas	 ocasiones	 a	 posteriori	 sobre	 soluciones	
planteadas	previamente.	Parece	oportuno	indicar	que	estas	empresas	tendrán	que	





















Las	 conclusiones	 de	 esta	 tesis	 se	 han	 organizado	 del	 siguiente	modo:	 en	
primer	término	se	presentan	las	conclusiones	globales	relacionadas	con	la	actividad	







La	 investigación	 llevada	 a	 término	 tiene	 una	 conclusión	 global	 en	 la	 que	
resalta	el	papel	del	diseño	como	protagonista	clave	de	la	cultura	material	de	nuestro	
tiempo	y	cómo	está	viendo	modificado	su	modus	operandi.		Por	un	lado,	el	diseño	
debe	 aspirar	 a	 una	 previsión	 de	 los	 efectos	 sociales	 del	 entorno	 reduciendo	 la	
exageración	incontrolada	de	la	industrialización	y	también	de	la	aleatoriedad	de	la	
producción	espontánea.	Por	otro	lado,	debe	ofrecer	alternativas	de	transformación	














ello,	 se	 ha	 establecido	 un	 marco	 teórico/conceptual	 sobre	 la	 participación	 del	
usuario	 identificando	 los	elementos	 fundamentales	de	esta	 cuestión	y	 cómo	este	
enfoque	 ha	 ido	 cobrando	 mayor	 relevancia	 hasta	 constituirse	 en	 paradigma	 del	
diseño	en	algunas	empresas	contemporáneas.		









De	 este	 modo,	 la	 investigación	 ha	 adquirido	 un	 carácter	 territorial	 en	
nuestro	 entorno	 económico	 e	 industrial,	 analizando	 la	 experiencia	 de	 estas	
empresas	 nacionales	 en	 torno	 al	 tema	 de	 la	 participación	 del	 usuario	 y	 cómo	
desarrollan	 sus	 competencias	 como	 actores	 involucrados	 en	 el	 fenómeno	 de	 la	
participación.		Este	conocimiento	tiene	aplicación	en	el	quehacer	de	diseñadores	e	
ingenieros	y	de	todos	los	que	están	implicados	en	el	proceso	de	diseño	y	en	el	uso	y	
aplicación	 de	 metodologías	 para	 la	 innovación.	 La	 capacidad	 de	 inducir	 nuevas	





entorno	 operativo,	 táctico	 y	 estratégico	 de	 una	 empresa	 respaldando	 todas	 las	
iniciativas	ligadas	a	lo	ecológico,	social,	tecnológico	y	cultural.	Es	por	ello	que	en	la	
actualidad,	 adquiere	 un	 rol	 determinante	 para	 el	 éxito	 de	múltiples	 y	 necesarias	














En	 términos	de	proyección	 social	 se	ha	 clarificado	el	 tema	en	 sus	múltiples	
acepciones	y	por	tanto,	se	ha	obtenido	un	mayor	conocimiento	y	comprensión	del	
fenómeno	de	 la	 colaboración	 con	usuarios	 como	herramienta	de	apoyo	 cara	a	 la	









es	 un	 hecho	 ineludible.	 Este	 fenómeno	 constituye	 una	 tendencia	 creciente	
propiciada	 por	 las	 tecnologías	 de	 la	 comunicación	 que	 se	 observa	 en	 ámbitos	











Las	 marcas	 comerciales	 y	 las	 empresas	 intentan	 aproximarse	 a	 los	 lugares	
donde	 se	 encuentra	 el	 consumidor,	 algunas	 de	 ellas	 destinan	 espacios	 para	 esta	
hibridación	 y	 proporcionan	 espacios	 coworking	 y	 aceleradores	 de	 negocios,	 de	
forma	 que	 se	 produce	 una	 relación	 distinta	 entre	 empresa	 y	 trabajador	 en	 un	
contexto	 diferente	 que	 fomenta	 el	 sentimiento	 de	 pertenencia	 a	 un	 colectivo.	
También	 sucede	 que	 espacios	 destinados	 al	 coworking	 albergan	 exposiciones	
temporales	de	modo	que	la	cultura	coincide	en	espacios	de	trabajo	y	ocio	mostrando	
con	ello	una	realidad	social	distinta	de	cómo	se	entiende	hoy	el	trabajo	(Tendencias	




Por	 otra	 parte	 destaca	 la	 «influencia	 social»	 como	 una	 herramienta	 del	










Las	 metodologías	 participativas	 constituyen	 un	 medio	 de	 contribuir	 a	 la	
superación	de	la	crisis	de	la	confianza	a	través	de	la	apertura	y	la	transparencia	de	
los	procesos	y	las	facilidades	formativas.	La	honestidad	se	convierte	en	un	valor	en	
auge	 y	 las	 empresas	 lo	 ponen	 en	 práctica,	 ofreciendo	 informaciones	 técnicas,	
científicas	y	contrastables.		
La	tecnología	al	servicio	de	la	personalización	como	se	apuntaba	en	el	capítulo	




que	 den	 lugar	 a	 una	 variedad	 de	 opciones	 para	 ajustar	 manualmente	 por	 el	
interesado.	Lo	mismo	se	plantea	en	la	automatización	de	la	producción	y	el	trabajo	
artístico	de	modo	que	la	creatividad	de	las	personas	será	lo	fundamental	a	conseguir,	
dejando	 que	 la	 Inteligencia	 Artificial	 y	 los	 medios	 técnicos	 hagan	 el	 resto.	 En	
conjunción	con	 la	minería	de	datos	estamos	en	una	situación	real	de	poder	crear	








H2.	 Hay	 un	 escaso	 conocimiento	 por	 parte	 de	 las	 empresas,	 sobre	 las	
fórmulas/modelos	de	participación	en	el	proceso	de	diseño	aunque	éstos	sean	una	
constante	en	alza.	




OE1.	 	 Se	 ha	 profundizado	 en	 la	 comprensión	 de	 los	 términos	 y	 los	 modelos	 de	








OE3.	 	 Se	 ha	 demostrado	 la	 importancia	 de	 integrar	 a	 los	 usuarios	 desde	 una	








Hartline,	 2010).	 La	 participación	 contribuye	 a	 crear	 una	 experiencia	 de	 servicios	





8.2.	 Conclusiones	 del	 caso	 aplicado	 y	 consecución	 de	 los	
Objetivos	Específicos		
La	 investigación	 se	 ha	 centrado	 en	 el	 análisis	 de	 las	 características	 y	
aportaciones	 de	 la	 participación	 del	 usuario	 en	 el	 diseño,	 también	 denominado	
diseño	participativo	y	colaborativo	con	usuarios,	 recopilando	datos	e	 información	











• Se	 han	 observado	 diferencias	 en	 cómo	 las	 empresas	 llevan	 a	 cabo	 y	

















8.3.	 Aportes	 de	 la	 investigación,	 reflexión	 y	 futuras	 líneas	 de	
trabajo	
El	 diseño	ha	de	 intervenir	 para	mejorar	 la	 calidad	de	 vida,	 hoy	 socialmente	
unida	 a	 afrontar	 la	 problemática	 medioambiental	 y	 la	 diversidad.	 La	 cuestión	
ambiental	 interviene	 en	 la	 creciente	 concienciación	 de	 la	 necesidad	 de	 rediseñar	
nuevas	perspectivas	de	 relación	hombre-mundo	más	 razonables.	Tras	un	 siglo	de	
explotación	desenfrenada	de	la	naturaleza,	en	la	actualidad	se	tiene	conciencia	de	











El	desarrollo	 de	múltiples	 técnicas	 de	 diseño	 y	 presentación	 virtual	 de	 los	
productos,	 junto	 con	 el	 avance	 incesante	 de	 los	 sistemas	 de	 transferencia	 de	
archivos	a	través	de	la	red,	han	abierto	el	ámbito	del	diseño	colaborativo	y	el	trabajo	
en	equipos	interdisciplinares	a	nivel	internacional	y	que	ya	vienen	implementándose	




proceso	 en	 las	 distintas	 fases	 y	 la	 rapidez	 para	 introducir	 modificaciones	 en	 las	
propuestas	 ofrecerán	 sin	 duda	 grandes	 posibilidades	 para	 el	 abaratamiento	 de	
costes,	el	control	de	calidad	y	el	distanciamiento		autor-empresa-producto,	al	que	ya	
estamos	 habituados.	 En	 la	 actualidad	 se	 trabajan	 proyectos	 de	 diseño	 de	 gran	
complejidad	 de	 modo	 colaborativo	 entre	 profesionales	 por	 medios	 de	 control	
remoto.		
Existe	 un	 potencial	 sin	 precedentes	 cada	 vez	 mayor	 y	 con	 perspectivas	 de	
futuro	 de	 una	 participación	 social	 de	 una	 sociedad	 que	 se	 muestra	 receptiva	 a	
situaciones	como	 la	 transformación,	el	cuestionamiento	de	 la	calidad	de	vida	y	 la	
funcionalidad,	vivir	mejor	con	menos	estrés	etc.	A	través	de	los	medios	electrónicos	
se	está	dando	un	salto	cualitativo	que	está	transformando	a	 los	consumidores	en	
receptores	 y	 emisores,	 	 en	 	 creadores	 de	 nuevas	 ideas	 y	 este	 salto,	 una	 relación	
diferente	con	el	entorno	y	la	forma	de	entender	el	mundo	y	nuestras	necesidades.		
Estamos	en	un	momento	propicio	para	apostar	por	sistemas	colectivos	para	







han	 convertido	 en	 una	 de	 la	 estrategias	 más	 efectivas	 de	 interacción.	 La	
Gamificación	 consiste	 en	 el	 empleo	 de	 mecánicas	 de	 juego	 en	 entornos	 y	
aplicaciones	no	 lúdicas	 con	el	 fin	de	potenciar	 la	motivación,	 la	 concentración,	el	
esfuerzo	y	otros	valores	positivos	comunes	a	todos	los	juegos	(Casado	et	al.,	2018).		
	
Figura 127. El medio digital constituye una aportación en alza para el aprendizaje y 
la comunicación. Trendhunter (2018). 
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	 De	 otra	 parte,	 en	 la	 esfera	 pública	 el	 empoderamiento	 de	 las	 personas	
conlleva	motivación,	interés	e	implicación	en	la	gestión	transparente	de	los	bienes	
de	la	colectividad	y	un	nuevo	modelo	de	ciudad.	El	modelo	de	ciudad	sostenible	se	
traduce	 en	 una	 ciudad	 compacta,	 con	 una	 estructura	 y	 trama	 urbana	 flexible,	
accesible	 y	 próxima	 en	 la	 que	 los	 servicios	 urbanos	 son	 cercanos,	 el	 transporte	
público	y	los	espacios	colectivos	se	adaptan	a	las	necesidades	ambientales	y	de	los	
individuos.	
Figura 128. El medio digital aplicado al concepto de smartcity genera un campo 
















y	 participativa.	 Se	 requiere	 alentar	 la	 iniciativa	 personal	 y	 la	 capacidad	 de	 los	










-	 Realizar	 tareas	 de	 formación	 dirigidas	 a	 empresas	 e	 instituciones	 sobre	 la	
importancia	de	la	participación	y	de	su	aplicación	efectiva.	
-	 Servicios	 de	 consultoría	 y	 asesoramiento	 para	 orientar	 a	 las	 empresas	 sobre	 la	
participación	del	usuario.	






-	 Formación	de	 clústeres	empresariales	para	empresas	del	mismo	 sector	o	en	un	





creación	 y	 la	 participación.	 El	 ir	 “abriendo	 camino”	 hacia	 la	 diferenciación	 del	
producto	 y	 la	 expresión	 personal,	 aportarán	 nuevas	 energías	 al	 valor	 de	 la	
originalidad	 y	 la	 imaginación.	 La	 estrategia	 de	 diseño	 ha	 de	 evolucionar	 hacia	
modelos	 más	 resilientes	 integrando	 la	 inteligencia	 colectiva,	 las	 tecnologías	 y	 la	
forma	de	producir	objetos	materiales.	
La	utilización	del	diseño	debe	conducir	a	un	ambiente	material	armónico	y	
coherente;	 su	 grado	 de	 intervención	 debe	 profundizar	 más	 en	 las	 raíces	 de	 las	




























de	 los	 objetivos	 de	 la	 investigación	 sobre	 los	 cuales	 versa	 su	 contenido,	 y	 se	
presentaron	como	trabajos	auto	contenidos,	 los	cuales	han	alimentado	en	grande	
proporción	este	documento	final.	
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Este	cuestionario	 tiene	como	objetivo	 indagar	sobre	 la	 terminología	empleada	en	
estas	empresas	relativa	a	metodologías	y	estrategias	participativas.	Se	parte	de	la	
base	 de	 que	 estas	 empresas	 son	 innovadoras	 y	 emplean	 las	 tecnologías	 de	 la	
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